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Bakalářská práce je zaměřena na oblast marketingu a jejím cílem je analýza 
marketingových aktivit cestovní kanceláře a návrh marketingového řešení, jenž usnadní 
společnosti získávání nových klientů. 
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Úvod 
 
Ve své bakalářské práci se budu zabývat návrhem marketingového řešení v malé 
cestovní kanceláři. Tato kancelář má podle mého názoru nedostatky ve svém 
marketingovém řešení, zejména komunikačním mixu a cílem mé práce je návrh, jenž 
pomůže tuto situaci zlepšit. 
 
Má práce je rozdělena na dvě základní části – teoretickou a praktickou. V teoretické 
části budu formulovat základní východiska pro tvorbu praktické části. Nejprve se budu 
zabývat charakteristikou cestovního ruchu v ČR. Protože je oblast cestovního ruchu 
poměrně specifická, tak budu v  této části dále pojednávat o základních specifikách 
marketingu v cestovním ruchu. Následně se budu zabývat popisem základních 
marketingových metod. První metodou bude marketingový mix, jenž je v mé práci 
rozšířen oproti standardnímu modelu o vlastnosti specifické pro cestovní ruch. Poté se 
budu zabývat definicí marketingového prostředí, SWOT analýzou a Porterovou 
analýzou.  
 
V praktické části provedu představení mnou vybrané společnosti a následně se budu 
zabývat její analýzou dle metod uvedených v teoretické části. Na základě této analýzy 
budu formulovat návrhy, jenž by měly přispět k lepšímu postavení cestovní kanceláře 
na trhu cestovního ruchu. 
 
Téma mé bakalářské práce jsem si zvolil z toho důvodu, že poslední čtyři roky jsem pro 
tuto cestovní kancelář během léta pracoval a proto mám určité praktické poznatky 
v problematice cestovního ruchu, které bych mohl v této práci využít. Během mé práce 
na pozici pobytového delegáta jsem si také uvědomil mnohé nedostatky, k jejichž 
odstranění bych chtěl pomocí mé práce přispět. 
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1. Teoretická část 
 
V teoretické části se budu nejprve zabývat charakteristikou trhu cestovního ruchu v ČR 
a následně se zaměřím na popis jednotlivých marketingových metod.  
1.1. Charakteristika trhu cestovního ruchu v ČR 
 
Cestovní ruch v ČR měl specifický vývoj, kdy před rokem 1989 existovala prakticky 
pouze jediná cestovní kancelář ČEDOK a cestování za hranice ČR, zejména do zemí 
západní Evropy, bylo velmi komplikované a pro mnoho občanů zcela nedostupné. Po 
roce 1990 nastal obrovský zájem o cestování a začalo vznikat mnoho cestovních 
kanceláři. Nově vzniklé cestovní kanceláře měly prakticky nulové zkušenosti 
s marketingem, ovšem náročnost klientů nebyla příliš vysoká a poptávka po zájezdech 
převyšovala nabídku. U některých zájezdů musely dokonce cestovní kanceláře klienty 
z důvodů nedostatečných kapacit odmítat. Možnosti cestování byly díky nízké kupní 
síle obyvatel také velmi omezené. Většina nabídek se soustředila na týdenní autobusové 
pobyty u moře, zejména v severní Itálii, případně ve Španělsku či Francii a na 
poznávací zájezdy do zemí západní Evropy. Postupem času ovšem neustále vznikaly 
nové cestovní kanceláře a počáteční euforie z cestování začala opadat. Klienti se začali 
více zaměřovat na kvalitu poskytovaných služeb a význam marketingu neustále sílil.  
 
S rostoucí kupní silou se začaly měnit i trendy v cestování. Zatímco dříve byl převážný 
zájem o autobusové zájezdy, tak zhruba od poloviny 90. let začal sílit trend leteckých 
zájezdů, který trvá do dneška. Změnila se i poptávka po produktech cestovních 
kanceláří. Zpočátku byl zájem zejména o dovolenou strávenou na pláži u moře, dnes se 
klienti stále více zajímají o aktivně strávenou dovolenou. S rostoucí konkurencí přišel i 
nový trend v podobě prodeje zájezdů na poslední chvíli se slevou, což na jedné straně 
umožnilo klientům absolvování dovolené za velmi příznivých podmínek a na straně 
druhé ztížilo cestovním kancelářím podmínky jejich existence.  
 
Na přelomu tisíciletí začalo docházet ke krachům mnoha cestovních kanceláří, což 
vyvolalo v klientech obavy z cestování, jenž se začala projevovat poklesem poptávky po 
zájezdech organizovaných cestovními kancelářemi. Tou dobou začala hrát významnou 
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roli image cestovní kanceláře, protože zákazníci začali hledat záruky spolehlivosti. 
Z tehdejší situace profitovaly zejména velké a zavedené cestovní kanceláře. Pozitivní 
změnou v této oblasti bylo zavedení povinného pojištění proti úpadku. Každá cestovní 
kancelář musí být povinně pojištěna proti svému úpadku, což dalo klientům pocit 
bezpečí, že nepřijdou o své peníze. Pojišťovna navíc každoročně podrobně prověřuje 
stabilitu cestovní kanceláře, takže i samotná skutečnost, že je CK pojištěna je zárukou 
že by neměly nastat komplikace spojené s krachem CK. 
 
Novým trendem je internet a jeho rozšíření, kdy si je schopno stále více lidí zajistit 
dovolenou svépomocí a cestovní kancelář nepotřebují. Jedná se však zatím většinou o 
nepříliš vzdálené destinace snadno dostupné automobilem.  
1.2. Specifika marketingu v cestovním ruchu 
 
Marketing v oblasti cestovního ruchu má určité odlišnosti od marketingu u jiných 
oblastí. Rozdíly nacházíme již v jeho vývoji, kdy docházelo u jeho používání k 10 až 20 
ročnímu zaostávání za klasickými výrobními a distribučními odvětvími průmyslu. 
Hlavním důvodem bylo, že mnoho vedoucích pracovníků v této oblasti začínalo na 
nižších pozicích (například průvodce turistických skupin) a postupně se vypracovalo do 
pozic vrcholového managementu. Tito manažeři ovšem čerpali své zkušenosti zejména 
ze svého individuálního prostředí, ve kterém pracovali a zaměřovali se spíše na 
technickou stránku a kvalitu svých produktů a méně pak na samotné zákazníky a jejich 
potřeby. Dalším důvodem bylo, že významné technologické a společenské změny, jenž 
se zasloužily o rozvoj cestovního ruchu přišly později než u jiných odvětví. (11) 
 
Marketing v cestovním ruchu má dále několik následujících specifických zvláštností:  
 
Kratší expozitura služeb 
Cestovní kanceláře nabízejí služby, jejichž spotřeba je časově omezená na poměrně 
krátkou dobu na rozdíl od zboží dlouhodobé spotřeby či služeb jako jsou bankovní účty, 
telekomunikace apod. Návštěva klienta v prodejně cestovní kanceláře bývá obvykle 
velmi krátká a je tedy málo času k vytvoření pozitivního dojmu na klienta. (11)  
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Výraznější vliv psychiky a emocí při nákupu 
Při nákupu zboží a jiných druhů služeb užívají klienti více racionální uvažování, protože 
mají možnost srovnat jejich parametry a na základě svého úsudku si vybrat pro ně 
nejvíce vyhovující. Zde ovšem výběr více ovlivňují emoce a osobní pocity, protože 
cestovní ruch je oblastí práce s lidmi. Se zákazníkem se setkává mnoho pracovníků, 
počínaje samotnými prodejci zájezdů, konče pobytovými delegáty. Každý pracovník 
může ovlivnit rozhodnutí klienta, zda ještě v budoucnu využije služeb cestovní 
kanceláře. (11)  
 
Větší význam vnější stránky poskytovaných služeb 
Klienti kladou vysoký význam hmatatelným záchytným bodům, jako je například 
oblečení zaměstnanců, vybavení prodejen apod. Zákazníci si tyto body spojují s vlastní 
kvalitou poskytovaných služeb. (11) 
 
Větší důraz na úroveň a image 
Velmi významnou roli hraje také image společnosti, protože charakter služeb je 
většinou nehmotný, a tak se klienti rozhodují více podle emocí (viz bod 2). Proto je 
důležité věnovat budování image velký význam. (11) 
 
Složitější a proměnlivější distribuční cesty 
V cestovním ruchu fyzicky neexistuje distribuční systém – není prodáván žádný 
hmatatelný produkt. Je mnoho agenturních prodejců, jenž prodávají produkty jiných 
cestovních kanceláří, ale jsou zde rozdíly oproti prodeji například zboží. U zboží nemají 
velkoobchodní či přepravní společnosti přímý vliv na zákazníka, zatímco u cestovního 
ruchu ano. (11) 
 
Větší závislost na komplementárních firmách 
Během svých cest využívá klient služeb mnoha jiných partnerských firem. Jedná se o 
dopravce, ubytovací zařízení, autopůjčovny, místní cestovní kanceláře pořádající 
fakultativní výlety apod. Všechny tyto společnosti utvářejí celkový dojem ze zájezdu. 
Proto je třeba dbát na jejich výběr, protože špatná úroveň služeb či pochybení některého 
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partnera mohou významným způsobem snížit spokojenost klienta, ačkoliv se nejedná o 
chybu cestovní kanceláře. (11) 
 
Snazší kopírování služeb 
Zatímco zboží může být chráněno různými patenty či hlídanými výrobními postupy, tak 
produkty cestovní kanceláře není možno tímto způsobem chránit. Pro konkurenci je 
snadné nabízet stejný nebo velmi podobný produkt, protože pro ni není problém 
navštívit stejná místa, co nabízí naše cestovní kancelář. V případě nějakého velmi 
úspěšného produktu lze tedy předpokládat, že bude brzy okopírován konkurencí. (11)  
 
Větší důraz na propagaci mimo sezóny 
Zboží bývá obvykle nejvíce propagováno v období vrcholové poptávky (například lyže 
v zimě, kola v létě). U produktů cestovních kanceláří tomu bývá často naopak, a 
nabídku na letní sezónu je třeba začít propagovat a prodávat již v zimě, protože během 
léta už obvykle klienti pouze konzumují zakoupený produkt. V poslední době ale začíná 
sílit trend zájezdů na poslední chvíli, tzv. lastminute a proto je stále významnější 
propagace i během sezóny. Ovšem propagace mimo sezónu je stále velmi důležitá, 
protože produkty cestovní kanceláře není možno jakkoliv skladovat – jsou nasmlouvané 
ubytovací a přepravní kapacity, které je třeba plně využít. Proto je třeba mít před 
sezónou prodáno co nejvíce zájezdů, což mimo jiné sníží nutnost nabízet a propagovat 
lastminute zájezdy, které jsou pro cestovní kancelář nevýhodné. (11) 
 
1.3. Marketingový mix 
 
Marketingový mix patří k základním marketingovým nástrojům. ‚Marketingový mix je 
soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a 
komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na 
cílovém trhu.‘1 Marketingový mix se skládá z tzv. 4P. Všechna tato P by měla být 
v každé společnosti zastoupena v optimálním poměru. Některé odvětví si ovšem 
                                                 
1
 BOUČKOVÁ, J., a kolektiv. Základy marketingu. Praha : Nakladatelství Oeconomica, 2003. ISBN 80-
245-0587-8. 
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nevystačí pouze s těmito 4P, a proto se přidávají další. Jedním z těchto odvětví je i 
cestovní ruch. (11) 
1.3.1. Základní 4P 
 
Nejprve uvedu základní 4P, jenž jsou obecně platná pro všechna odvětví a která jsou 
tedy nejdůležitější součástí marketingového mixu. Každé P má pak svůj vlastní mix. (2) 
 
1. Product – Výrobek 
• Kvalita 
• Ochranná známka 
• Obal 
• Sortiment 
• Design 
Termínem design není myšlen pouze vzhled výrobku. Jedná se o širší pojem, 
který zahrnuje i jiná kritéria, jako například snadnou použitelnost výrobku. 
Vzhledově povedený výrobek tedy automaticky neznamená, že je povedený i 
designově. V oblasti služeb je design také důležitý – zde se jedná zejména o 
design prostředí. (8) 
• Image 
• Záruky 
Jedná se o účinný nástroj na získávání firemní důvěryhodnosti. Společnosti 
slibují různé garance jako například vrácení peněz, kompenzaci či výměnu 
výrobku. Záruky ‚musí být relevantní, bezpodmínečné, důvěryhodné a snadno 
srozumitelné.‘1  
• Služby 
Službami v tomto kontextu je myšleno poskytování doprovodných služeb, jako 
je například provoz bezplatné informační linky. Tato oblast bývá mnohými 
firmami podceňována. (8) 
 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1. 
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Tato část marketingového mixu se zabývá výrobní a výrobkovou politikou. Blíže ji 
vymezuje produktový mix, jenž určuje, které výrobky mají být vyráběny a jejich 
vlastnosti včetně designu, obalu, značky záruky apod. V marketingovém pojetí je 
výrobek cokoliv co lze nakupovat a prodávat a marketingová koncepce používá dvě 
základní východiska. První východisko určuje, že produkt není většinou nakupován 
pouze pro svoji základní funkci, ale o jeho koupi rozhoduje řada dalších aspektů jako je 
značka, provedení, záruka poskytované služby apod. Druhé východisko se zaměřuje na 
spotřebitelské vnímání výrobku, kdy je potřeba dívat se na produkt očima zákazníka. (2) 
 
Každý produkt má svůj životní cyklus, jenž se skládá ze 4 fází, které nejlépe vystihuje 
model BCG. (2) 
 
1. Fáze – otazníky 
Je to fáze, kdy je výrobek či služba zaváděna na trh. Je to nejdůležitější fáze pro jeho 
další život, kdy se rozhoduje, zda bude na trhu úspěšný. Je to velmi náročná etapa, 
protože mnoho produktů již zde neuspěje a musí být staženo z trhu. (2) 
 
2. Fáze – hvězdy 
V této fázi se výrobek začíná stávat zdrojem zisku a jedná se o nejdynamičtější období 
z hlediska přírůstků prodeje. Výrobek ale stále potřebuje silnou marketingovou 
podporu. (2) 
 
3. Fáze – dojné krávy 
Výrobek je již na trhu zaveden a v tomto období generuje největší zisky a nepotřebuje 
příliš silnou marketingovou podporu. V tomto období je na vrcholu své prodejnosti, 
ovšem ke konci této etapy začínají prodeje slábnout. (2) 
 
4. Fáze – hladoví psi 
Prodeje výrobků začnou poměrně prudce upadat, a výrobek je třeba stáhnout z trhu či 
alespoň inovovat. Pokud existuje dostatečně silná základna konzervativních uživatelů, 
je možné na trhu setrvat s tím předpokladem, že konkurence opustí od jeho prodeje a 
tato konzervativní základna nám bude postačovat k vytváření určitého zisku.(2) 
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Obrázek 1 Životní cyklus výrobku (20) 
 
U cestovního ruchu bývá obvykle podrobněji vymezen pomocí specifických P. (11) 
 
2. Price – Cena 
• Ceníková cena 
• Rabat 
• Platební podmínky 
• Úvěrové podmínky 
 
Cenovou tvorbou se zabývá kontrakční mix. 
 
Tato část marketingového mixu se zabývá tvorbou cen a cenovou politikou. Je velmi 
důležitým nástrojem, který je významným prostředkem k ovlivňování poptávky po 
produktu a je kritickým bodem prosperity firmy a efektivnosti podnikání. Cena musí 
respektovat ostatní části marketingového mixu. Tvorbou cen se zabývá cenová politika, 
jenž řeší následující základní otázky: (2) 
• Úroveň cenové hladiny 
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• Cena nových výrobků 
• Změny cen u stávajícího výrobního programu 
• Diferenciace cen podle tržních segmentů 
• Výše ceny pro výrobce, velkoobchod, maloobchod a zákazníka 
• Hodnocení cen konkurence 
 
Pro vytvoření cenové politiky jsou důležité metody tvorby cen, u nichž je třeba brát 
v úvahu náklady, poptávku a ceny konkurence. Z toho vychází tři základní metody: 
 
1. Metoda vycházející z poptávky 
Tvorba ceny vychází z toho, jak náš výrobek či službu hodnotí zákazník a je závislá 
zejména na poptávce a její elasticitě, přičemž bere v úvahu náklady a firma se snaží 
pomocí ostatních součástí marketingového mixu hodnotu u zákazníka zvýšit. (2) 
 
Mezi výhody této metody patří zejména zaměření na maximalizaci zisku pro podnik a 
jeho reálnost. Její nevýhoda spočívá v tom, že ji nelze uplatnit bez segmentace trhu. (2) 
 
2. Metoda vycházející z cen konkurence 
Tato cena bere minimální ohledy na poptávku a náklady a stanovuje cenu podle své 
konkurence. Při této cenové tvorbě se společnost orientuje buď na cenu v oboru, nebo 
na cenového vůdce. (2) 
 
Mezi výhody patří jednoduchost a dobrá použitelnost v případě obtížného měření 
cenové pružnosti. Nevýhodou je menší pozornost vlastním nákladům a skutečnost, že 
nemusí zabezpečit potřebný zisk. (2) 
 
3. Metoda založená na nákladech 
Tato metoda vychází z výše nákladů a přirážky, která představuje požadovaný zisk 
společnosti. Tato přirážka se mění v závislosti na druhu zboží a může kolísat. Tento 
způsob používají zejména maloobchodní a velkoobchodní prostředníci. (2) 
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Výhodou této metody je zejména jednoduchost a záruka určité míry zisku u každého 
výrobku. Její nevýhodou je, že ignoruje konkurenci a nebere v úvahu reálnou situaci 
v poptávce. Ke stanovení optimální ceny vede jen ve zvláštních případech. (2) 
 
3. Place – Distribuce 
• Distribuční cesty 
• Distribuční mezičlánky 
• Distribuční systémy 
• Fyzická distribuce 
 
Distribucí se zabývá distribuční mix. 
 
V této části mixu se podnik zabývá volbou distribučních cest, které ovlivňuje charakter 
trhu, výrobků a cíle dané společnosti. (2) 
 
Rozlišujeme dva typy distribučních cest: 
 
1. Distribuční cesta přímá  
Výrobce zboží/služby a zákazník jsou v přímém kontaktu a nepoužívají se žádné 
mezičlánky.  
 
Mezi hlavní výhody patří nižší náklady díky absenci mezičlánků, přímý kontakt a 
komunikace se spotřebitelem, účinné zpětné vazby a přístup k zákazníkům. 
Nevýhody jsou nutnost navázat značný počet kontaktů s velkým množstvím partnerů, 
obtíže při prezentaci výrobku, neekonomičnost v případě zboží hromadného nebo 
širokého použití či u geograficky příliš rozptýlených zákazníků. (2) 
 
2. Distribuční cesta nepřímá 
Mezi výrobcem a konečným nakupujícím stojí distribuční mezičlánek. 
Výhody tohoto způsobu distribuce jsou v nižší potřebě finančních prostředků, prodeji 
zboží účinnějším způsobem a využití zkušenosti, specializace, kontaktů a prostředků 
distribučních mezičlánků. (2) 
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Nevýhodou je ztráta kontroly nad zbožím, problematické získávání informací o 
konečném spotřebiteli, nezbytná motivace mezičlánků, aby se snažili nabízet náš 
produkt, závislost na jejich marketingové strategii, riziko, že v případě značné kupní 
síly požádají o množstevní slevu a věší riziko neplnění plateb. (2) 
 
Distribuční mezičlánky se dále dělí na prostředníky a zprostředkovatele. Prostředník 
nabízené zboží kupuje, a stává se tak dočasně jeho vlastníkem (nejčastěji 
maloobchody). Zprostředkovatel není vlastníkem nabízeného zboží a pouze zajišťuje 
jeho prodej za určitou provizi. V oblasti cestovního ruchu je často využíváno 
zprostředkovatelů, jimiž jsou cestovní agentury, které nabízejí zájezdy cestovních 
kanceláří za určitou provizi, které se pohybuje obvykle kolem 10%. Většina cestovních 
kanceláří funguje zároveň coby agentura, kdy kromě vlastních zájezdů nabízí i zájezdy 
konkurence. Vybírány jsou ovšem zájezdy, které nejsou přímou konkurencí vlastním 
produktům. (2)  
 
4. Promotion – Marketingová komunikace 
• Reklama 
• Podpora prodeje 
‚Podpora prodeje je krátkodobým nástrojem, jehož cílem je vyvolat okamžitou 
koupi.‘1 Jedná se například o slevy, speciální kupóny, soutěže či dárky. Podporu 
prodeje je možno zaměřovat jak na spotřebitele, tak i na maloobchodníky a 
prodejce. Pro cestovní ruch je podpora prodeje úzce spojena s prodejem zájezdů 
na poslední chvíli. (8) 
• Osobní prodej 
• Public Relations 
Klasická reklama ztrácí v posledních letech svoji účinnost. Prvním důvodem je 
skutečnost, že spotřebitelé začínají reklamu ignorovat. Druhým důvodem je 
ztráta důvěryhodnosti reklamy. PR má ve výsledku lepší efekt, než reklamní 
kampaň. Vyžaduje ovšem větší vynalézavost a budování značky touto metodou 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1. 
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trvá déle. Dá se ovšem očekávat, že společnosti budou přesouvat peníze 
z reklamy do PR. (8) 
 
Marketingovou komunikaci určuje komunikační mix. 
Jedná se o nejvíce výraznou součást marketingového mixu. Hlavním cílem 
komunikačního mixu je zákazníkovi něco sdělovat, je vhodný jak pro přímou podporu 
produktu, tak i nepřímou která spočívá ve zlepšování jména firmy například podporou 
dobročinných akcí apod. (2) 
 
V souvislosti s cestovním ruchem je třeba zmínit i některé specifika tohoto odvětví. 
Nejdůležitějším je zejména význam ústní reklamy. Klient nemá možnost před 
nákupem naší služby si ji vyzkoušet. Při nákupu vždy musí počítat s rizikem, že služba 
nebude dosahovat takové kvality a úrovně, jakou by si přestavoval. Lidé proto kladou 
vysoký důraz na reference svých rodinných příslušníků, známých, obchodních partnerů 
apod. Proto je v cestovním ruchu nezbytné trvalé poskytování kvalitních služeb, 
abychom si tak zajistili pro nás příznivou ústní reklamu, díky níž můžeme získat mnoho 
nových klientů. V opačném případě si můžeme vytvořit negativní ústní reklamu, která 
nás může o potenciální klienty připravit. (11) 
 
Dále je třeba využívat emotivní přístup propagace. Jak jsem se již zmínil, klienti se u 
nákupu rozhodují více pomocí emotivního a iracionálního rozhodování. Proto je třeba 
emotivní přitažlivost zahrnout již do reklamní kampaně. K produktům cestovní 
kanceláře musí být přidáno určité osobní kouzlo, nestačí pouze zdůrazňovat racionální 
údaje a čísla. (11) 
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Obrázek 2 Složky marketingového mixu (2) 
 
1.3.2. Specifické P pro cestovní ruch 
 
Jak již bylo řečeno výše, tak pro obor cestovního ruchu jsou pouze 4P nepostačující. 
Proto byly v tomto oboru přidány další 4P, jimiž jsou (11) 
• People – Lidé 
• Packaging -Tvoření balíků 
• Programování 
• Partnership – spolupráce 
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1. People – Lidé 
Jak sem již uvedl výše, tak cestovní ruch je odvětvím lidí. ‚Je to podnikání lidí 
(pracovníků) poskytujících služby dalším lidem (zákazníkům).‘1 Každý z pracovníků 
může mít zásadní vliv na spokojenost zákazníka a ovlivnit jeho rozhodnutí o koupi 
produktu. Je tedy důležité věnovat velkou pozornost výběru vhodných pracovníků. (11) 
 
Je ovšem dobré věnovat pozornost i výběru klientů, protože většina služeb je sdílena 
s ostatními klienty. Klienti cestují stejným dopravním prostředkem, bydlí ve stejném 
hotelu, sdílejí hotelovou restauraci, absolvují spolu výlety apod. Navzájem tedy 
ovlivňují své zážitky z cestování. Je vhodné eliminovat případné spory, které mohou 
vznikat například, ubytujeme-li do sousedících pokojů skupinu mladých lidí, kteří 
přijeli za zábavou a nočním životem a na pokoj se vracejí hlasitě v pozdních hodinách či 
sedí do pozdních nočních hodin na balkóně v doprovodu hudby a hlasitého hovoru 
vedle starších lidí nebo rodiny s malými dětmi. V praxi je velmi těžké tuto skutečnost 
ovlivnit, protože není možné klienta odmítnout z důvodu, že nezapadá do vybrané 
kategorie. Je ovšem možné pomocí image společnosti, výběru letoviska a ubytování 
zajistit, aby se dvě navzájem nehodící skupiny potkávaly minimálně a navzájem se 
neobtěžovaly. Cestovní kancelář může mít ve své nabídce klidné menší městečko 
vhodné pro rodiny, velké letovisko plné diskoték a barů pro mladé lidi apod. Tím se 
zajistí, že většina klientů si vybere pro ně vhodný produkt. Dále je to možné řešit 
pomocí doporučení odlišných ubytování či vhodnou volbou pokojů, aby nebyly vedle 
sebe. (11) 
 
2. Tvoření balíků a programování 
Tato část marketingového mixu pomáhá ovlivňovat rozdíly mezi nabídkou a poptávkou. 
V cestovním ruchu je nezbytné mít maximálně obsazenou kapacitu zájezdů, protože 
neobsazená místa v letadle, hotelu apod. nám již nikdo nevrátí. Problém bývají často 
začátky a konce sezóny, kdy je poptávka nízká a je problém kapacitu vyprodat. Proto je 
dobré vytvářet různé balíčky, zaměřené na specifickou skupinu klientů, které nám 
pomohu tyto termíny zaplnit. Mohou to být například pobyty u moře spojené 
s rehabilitací, nebo kombinace pobytového a poznávacího zájezdu, kdy jsou v ceně 
                                                 
1
 MORISSON, M. Marketing pohostinství a cestovního ruchu. První vydání, Praha: VICTORIA 
PUBLISHING, 1995. ISBN: 80-85605-90-2. 
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pobytu i výlety a zároveň je nejlepší období pro jejich absolvování – méně lidí, 
chladnější počasí zvyšující komfort cestování apod. (11) 
 
3. Partnership - spolupráce 
Souvisí s již zmíněnou větší závislostí na komplementárních firmách. Spokojenost 
klienta ovlivňují jiné firmy, které se o něj v průběhu jeho pobytu starají. Je třeba 
věnovat pozornost výběru spolehlivých partnerů a zároveň s nimi udržovat dobré 
vztahy. Ačkoliv je spokojenost klientů v jejich zájmu, tak s dobrými vztahy můžeme 
více počítat s vyšší vstřícností při plnění našich požadavků a při řešení případných 
problémů. (11) 
1.4. Marketingové prostředí 
 
Každý podnik je obklopen určitým prostředím, které na něj působí jak pozitivně, tak 
negativně. Tyto vlivy jsou velmi různorodé a často na sobě závislé. Je třeba tyto vlivy 
poznat a lépe tak reagovat na měnící se podmínky. (2) 
Marketingové prostředí lze dělit na mikroprostředí a makroprostředí. 
1.4.1. Mikroprostředí 
 
Do mikroprostředí patří všechny vlivy, jenž podnik přímo ovlivňují. Patří do něj sám 
podnik, zákazníci, konkurence, dodavatelé a distributoři. (2) 
 
Podnik 
Podnik lze definovat jako žijící a stále se měnící organismus. Péči o cílové trhy proto 
nelze ponechat pouze marketingovému managementu, ale je třeba zohledňovat i jiné 
podmínky – např. výrobní, technické, finanční, které určují mantinely, ve kterých se 
podnik může pohybovat. (2) 
 
Zákazníci 
Jsou jedním z nejdůležitějších faktorů ovlivňujících mikroprostředí. Podnik musí 
rozlišovat jednotlivé typy zákazníků a podle toho určovat svůj přístup. Zákazníky lze 
dělit do dvou základních skupin. (2) 
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1. zákazníkem je jiná firma – jedná se o tzv. B2B (business-to-business) 
marketing 
2. zákazníkem je drobný spotřebitel – jedná se o tzv. B2C (business-to-
customer) 
 
V oblasti cestovního ruchu se užívá většinou B2C marketing, protože konečným 
uživatelem služby je drobný spotřebitel. Používá se ovšem i B2B marketing, a to 
v případech kdy chceme prodat zájezd nějaké jiné společnosti, v praxi se jedná obvykle 
o podnikové zájezdy či zájezdy pro školy. (2) 
 
Konkurence 
Pro každou společnost je nebytná znalost své konkurence. Je třeba se snažit uspokojit 
zákazníky lépe, než to dělá konkurence. Konkurenci můžeme rozlišovat na dva základní 
typy. (2) 
 
Homogenní konkurence – produkty jsou téměř totožné a velmi podobné kvality. 
Rozhodujícím faktorem je tedy cena. (2) 
Heterogenní konkurence – výrobky jsou rozdílného charakteru a umožňují výraznou 
diferenciaci. (2) 
 
V cestovním ruchu se nabízejí heterogenní produkty, jenž si mohou být v mnoha 
ohledech velmi podobné. Konkurence může nabízet stejnou destinaci, hotel, dopravce a 
v mnoha případech můžeme kvůli snížení nákladů sdílet s ní i stejného pobytového 
delegáta. Ovšem je zde stále prostor odlišit se například rozdílnými službami.  
 
Dodavatelé 
Zejména v oblasti cestovního ruchu je třeba věnovat zvýšenou pozornost dodavatelům, 
protože jak sem již uvedl, tak závislost na nich je zejména v této oblasti vysoká. (11) 
Dodavatele lze v tomto odvětví rozdělit do následujících základních kategorií:  
• Ubytovací zařízení 
• Restaurační a stravovací zařízení 
• Společnosti půjčující automobily 
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• Dopravci 
• Marketingové organizace v destinaci 
o ‚Podporují využití svých měst, oblastí, států nebo zemí pro potřeby 
cestovního ruchu a nabízejí je zprostředkovatelům cestovního ruchu 
nebo individuálním turistům.‘1 
• Atraktivity 
o mezi atraktivity patří například zábavní parky či společenské události. 
Mohou být jak majetkem soukromým, tak majetkem státním. (11) 
 
Distributoři a prostředníci 
V oblasti cestovního ruchu to bývají obvykle cestovní agentury. Dobré vztahy s nimi 
jsou nezbytné, protože nabízejí mnoho konkurenčních produktů a je potřeba je 
motivovat k nabízení produktů našich. (11) 
1.4.2. Makroprostředí 
 
Makroprostředí je mnohem prostornější okolí než mikroprostředí. Je naplněno mnoha 
příležitostmi, ale i rizikovými situacemi. Patří sem zejména ekonomické, technické a 
technologické, demografické, kulturní, politicko-právní a přírodní prostředí. (2) 
 
Ekonomické prostředí 
Patří sem zejména ty faktory, které ovlivňují kupní sílu spotřebitelů a strukturu jejich 
výdajů. Tyto faktory pak závisí na činitelích, jako jsou skutečné příjmy spotřebitelů, 
úroveň cen, výše úspor a úvěrů poskytnutých spotřebitelům. Tyto činitele je třeba 
pozorně sledovat a přizpůsobovat jim naši marketingovou strategii. (2) 
 
Technické a technologické prostředí 
Je velmi významnou složkou makroprostředí, protože žádná společnost nesmí ztratit 
kontakt s technologickým pokrokem. Nejdůležitější je to pro firmy, které se zabývají 
výrobou produktů závislých na vlastním výzkumu a vývoji, kde mohou zaostávat za 
                                                 
1
 MORISSON, M. Marketing pohostinství a cestovního ruchu. První vydání, Praha: VICTORIA 
PUBLISHING, 1995. ISBN: 80-85605-90-2. 
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konkurencí. Zejména malé firmy, jenž nedisponují tak vysokými prostředky na výzkum 
a vývoj jako velké společnosti, se mohou díky tomu dostat na hranici bankrotu. (2) 
 
Pro cestovní kancelář nemá tato oblast takový význam, protože nevyvíjí žádné 
produkty, ale přesto musí sledovat nejnovější technologické trendy, které mění i její 
prostředí. Těmito trendy byl například internet, kdy včasné odhalení jeho potenciálu 
zajistilo mnoha společnostem konkurenční výhodu, či nástup nízkonákladových 
aerolinií který umožnil pořádat levné víkendové lety po Evropě. (2) 
 
Demografické prostředí 
‚Demografie se zabývá studiem otázek, které se týkají obyvatelstva jako celku, ale pak 
také například jeho počtu, hustoty osídlení, věku, pohlaví, zaměstnání a mnoha dalších 
statistických veličin.‘1 Tyto údaje jsou velmi důležité pro marketingové pracovníky, 
protože jim umožňují přesněji určit jednotlivé trhy. Charakter vývoje těchto změn musí 
být sledován zejména v dlouhodobém horizontu. (2) 
 
Kulturní prostředí 
Kulturní prostředí ovlivňuje základní názory a hodnoty ve společnosti a je třeba 
přizpůsobovat tomu svoji marketingovou strategii. Ve společnosti existují ještě tzv. 
druhotné názory a hodnoty, které je možné pokusit se ovlivnit. U prvotních je šance na 
změnu prakticky nulová, protože jsou ve společnosti pevně zakořeněny a jejich změna 
probíhá velmi pomalu. Znalost kulturního prostředí má velký význam zejména při 
expanzi na zahraniční trhy. Reklama, jenž je úspěšná v naší rodné zemi může v jiné 
vyvolat pohoršení a poškodit tak reputaci naší firmy a ztížit či dokonce znemožnit náš 
vstup na tento trh. (2) 
 
Pro cestovní kancelář je velmi významné, protože jedná s mnoha zahraničními partnery, 
na kterých je navíc velmi závislá a jeho znalost nám může prospět ve vztahu s partnery 
prospět. Navíc je vhodné upozornit na své klienty na určitá kulturní specifika dané 
země. (11) 
 
                                                 
1
 BOUČKOVÁ, J., a kolektiv. Základy marketingu. Praha : Nakladatelství Oeconomica, 2003. ISBN 80-
245-0587-8. 
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Politicko-právní prostředí 
Tvoří jej na jedné straně vnitrostátní i mezinárodní politické dění, které může ovlivnit 
rozhodování spotřebitele a na druhé straně platná legislativa, jenž slouží k omezení 
nekalé konkurence a slouží jak pro ochranu jednotlivých společností, tak k ochraně 
spotřebitele. Hrají zde významnou roli i zájmové skupiny, jenž se snaží některé pro ně 
nevyhovující zákonné normy ovlivnit nebo omezit v jejich prospěch. (11) (2) 
Důležité jsou také různé nátlakové skupiny z řad spotřebitelů, jenž pomocí různých 
recenzí a testů mohou naši společnosti jak prospět, tak uškodit.  
 
Tato oblast je pro cestovní kancelář důležitá, protože mezinárodní politické dění může 
ovlivnit poptávku po námi nabízené destinaci, či v případě politické nestability v naší 
zemi snížit poptávku po cestování celkově. 
 
Přírodní prostředí 
Zahrnuje geografické a klimatické podmínky, množství a dostupnost přírodních zdrojů 
apod. Pro cestovní kancelář má velký význam, protože velmi ovlivňuje poptávku po 
různých destinacích. (2) 
 
1.5. SWOT analýza 
 
Tato analýza nám umožňuje poznat naše vnitřní silné a slabé stránky (SW), vnější 
příležitosti a hrozby (OT). (19) 
 
 
Silné a slabé stránky (strenghts, weaknesses) 
Hodnotí se zde silné a slabé stránky, se zaměřením na vnitřní prostředí společnosti. 
Silné stránky jsou atributy, jenž nám pomohou nejlépe dosáhnout námi stanoveného 
cíle. Slabé stránky představují místa, kde je naše společnost nejvíce zranitelná. U 
silných stránek se snažíme o jejich maximalizaci, u slabých o jejich minimalizaci. (19) 
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Základní faktory ovlivňující silné stránky podniku: (19) 
• patenty  
• specialní marketingové analýzy  
• exkluzivní přístup k informačním zdrojům  
• nové inovativní produkty a služby  
• umístění podniku  
• nákladová výhoda  
• jedinečné know-how  
• kvalitní procesy a postupy  
• nové technologie  
• silná značka a reputace  
 
Slabými stránkami bývá obvykle: (19) 
• špatná marketingová strategie  
• nediferencované produkty a služby 
• umístění podnikání  
• konkurence má lepší přístup k distribučním kanálům  
• špatná kvalita produktů a služeb  
• slabá reputace a značka  
• vysoké náklady a nízká produktivita 
 
Příležitosti a hrozby (opportunities, threats) 
Tato část analýzy zkoumá jaké má společnost příležitosti a hrozby se zaměřením na 
vnější prostředí. Příležitosti se snažíme maximalizovat a hrozby opět minimalizovat. 
(19)  
 
Mezi příležitosti patří například: (19) 
• přiblížení se přáním zákazníka. 
• rozvoj a využití nových trhů 
• strategické aliance, fúze, joint venture, venture capital, strategické partnerství  
• oslovení nových zákaznických segmentů  
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• nové mezinárodní obchody  
• odstranění mezinárodních obchodních bariér  
• outsourcing některých podnikových procesů  
 
Hrozby pak mohou být například: (19) 
• nová konkurence na trhu  
• cenová válka  
• stávající konkurent přichází na trh s inovativním řešením, produktem nebo 
službou  
• regulace trhu  
• zvýšení tržních bariér  
• zavedení zdanění na naše produkty nebo služby 
 
1.6. Porterova analýza 
 
Tato metoda bývá nazývána také jako Porterova analýza „pěti sil“ a využívá se 
k hodnocení konkurence. Je méně detailní než SWOT analýza, ale podává poměrně 
objektivní informace o možných ohroženích. Analýza definuje pět sil, jenž ohrožují 
vstup podniku na trh a jež musí management společnosti analyzovat a navrhnout 
způsob, jak se jim bránit. Lze ji ovšem využít i pro hodnocení současného trhu. (4) 
 
Jedná se o následující síly: (4) 
• Hrozba nově vstupujících na trh 
• Obchodní síla zákazníků – možnost jejich volby 
• Obchodní síla dodavatelů – je významná pro určování cen 
• Hrozba substituce výrobků a služeb 
• Pozice mezi běžnými konkurenty a jejich síla – silný konkurent může setrvávat 
v nevýhodné pozici s nízkou rentabilitou déle 
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2. Praktická část 
 
V praktické části nejprve provedu seznámení se s cestovní kanceláří a následně její 
analýzu. 
2.1. Základní informace o společnosti 
 
Cestovní kancelář EKOBRNO je malou brněnskou cestovní kanceláří. Kromě 
cestovního ruchu se firma zabývá také prodejem krbových kamen a skla, ale hlavním 
předmětem podnikání je provoz cestovní kanceláře. Společnost má dva vlastníky, 
z nichž každý vlastní 50% obchodní podíl. Oba majitelé se podílejí na řízení společnosti 
stejnoměrně. Firma má dvě prodejny. Jedna se nachází v Obřanech a slouží zejména 
jako prodejna krbových kamen a skla. Druhá prodejna se nachází v centru města na ulici 
Veselá a slouží zejména jako prodejna cestovní kanceláře. Cestovní kancelář měla tento 
rok dvě pobytové destinace, kde působí jako „touroperator“ (pořádá kompletní zájezd 
s dopravou, ubytováním a delegátskými službami). Příští rok by se jejich počet měl 
rozšířit na tři. Kromě svých destinací společnost prodává provizně zájezdy ostatních 
cestovních kanceláří – působí tedy zároveň coby cestovní agentura. Tato činnost je 
v současnosti rozšiřována o internetový portál, na němž budou nabízeny kromě 
vlastních zájezdů zejména konkurenční produkty. 
 
2.2. Historie společnosti 
 
Společnost byla založena v roce 1991 pod názvem EkoTour. Protože se název shodoval 
s jinou cestovní kanceláří, tak se společnost brzy po svém založení přejmenovala na 
současný název EKOBRNO. Prvním produktem, jenž začala nabízet ihned po svém 
vzniku, byl zájezd do Španělska na Costa Brava, do městečka Tossa de Mar. Brzy se 
nabídka rozšířila o destinace v Chorvatsku (letovisko Malinska na ostrově Krk) a Itálii 
(nejprve letovisko Cessenatico, později Torrete di Fano). (21) 
 
V roce 1996 přibylo do nabídky Řecko, konkrétně letovisko Nei Pori, nacházející se na 
Olympské riviéře v severní části Řecka. Do té doby byly všechny zájezdy pořádané 
cestovní kanceláří výhradně autobusové a u tohoto zájezdu se poprvé objevila možnost 
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cestovat letecky z Brna. Podíl letenek vůči autobusové dopravě byl ale velmi nízký. 
Jednalo se pouze o 10 letenek z celkového počtu 55 míst na jeden pobytový termín. 
Tento nízký podíl byl dán jednak tehdejší nízkou kupní silou obyvatel, ale také 
problematikou pořádání charterových letů z Brna. Tehdy totiž ČSA odmítaly létat tyto 
lety z brněnského letiště a neexistovala konkurence v podobě společnosti Travel Servis. 
Proto byly brněnské cestovní kanceláře nuceny využívat služeb ruských charterových 
společností, které jediné byly ochotny z Brna létat. Tento způsob byl ovšem 
problematický a úroveň a spolehlivost poskytovaných služeb vzhledem k ceně letenky 
nízká. Zákazníci tedy měli vůči létání z Brna nízkou důvěru. (21) 
 
Tento problém se ale vyřešil koncem roku 1997, kdy vstoupila na trh společnost Travel 
Servis. ČSA byly nuceny na konkurenci zareagovat a také začaly poskytovat lety 
z Brna. Od roku 1998 tedy společnost létá s Českými aeroliniemi. Díky tomuto impulsu 
se velmi zvýšil zájem klientů o leteckou dopravu. V následujících letech sílil zájem o 
Řecko a leteckou dopravu do něj. O ostatní destinace zájem bohužel slábl, a tak od roku 
2000 je cestovní kanceláří pořádáno pouze Řecko, Nei Pori. Počet zákazníků cestujících 
letadlem se nadále zvyšoval, až se cestovní kancelář rozhodla tuto destinaci nabízet 
pouze letecky. Tahle jediná destinace byla provozována až do roku 2006, kdy cestovní 
kancelář vsadila na novinku českého trhu a začala nabízet jako jedna z prvních 
cestovních kanceláří v České Republice řecký ostrov Samos. Tato expanze byla úspěšná 
a na rok 2007 je v plánu rozšířit nabídku o řecký ostrov Rhodos. Od roku 2001 se 
společnost rozhodla rozšířit své aktivity o prodej skla a krbových kamen. Tato část 
podnikání se ale bohužel neujala tak, jak se předpokládalo a výhledově se očekává, že 
aktivity společnosti v této oblasti budou ukončeny a společnost se bude nadále věnovat 
výhradně cestovnímu ruchu. (21) 
 
Kromě nabídky letních zájezdů se cestovní kancelář rozhodla od roku 2000 nabízet 
zájezdy do exotických destinací. V nabídce je Thajsko, Egypt, Tahiti, Mexiko a Belize. 
Tyhle zájezdy se pořádají pouze při dostatečném počtu klientů a každým rokem se 
několik zájezdů koná. Zájem je zejména o Thajsko a Egypt. (21) 
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V minulosti byly také pořádány poznávací zájezdy po Evropě. Mezi nejoblíbenější 
patřila Paříž, Londýn a Benelux. Jezdilo se ale například i Švýcarsko. Dnes již tyto 
zájezdy pořádány nejsou a jediným poznávacím zájezdem je Egypt. Ovšem díky 
pravidelnému a cenově dostupnému leteckému spojení Brna s Londýnem se zvažuje 
organizace leteckého poznávacího zájezdu do tohoto města. (21) 
 
Jak již bylo naznačeno, tak v současnosti hodlá cestovní kancelář expandovat, k čemuž 
je potřeba vytvořit zcela novou marketingovou strategii. Společnost se rovněž rozhodla 
využít potenciálu, jenž nabízí internet, a v současnosti probíhají přípravy na spuštění 
portálu pro prodej zájezdů, na němž budou nabízeny zájezdy mnoha cestovních 
kanceláří. Jedná se tedy o internetovou cestovní agenturu, pro kterou bude třeba vytvořit 
odlišnou marketingovou strategii než pro zbytek společnosti. (21) 
 
2.3. Analýza společnosti 
 
V této části práce provedu analýzu současného stavu společnosti, jenž mi poslouží coby 
výchozí bod pro samotný návrh její marketingové strategie. 
 
Protože oblast prodeje skla a krbových kamen je v současné chvíli ukončována, tak se jí 
nebudu ve své práci již nadále zabývat. To samé platí pro prodejnu v Brně-Obřanech, 
jejíž provoz také bude ukončen. 
 
2.3.1. Marketingový mix společnosti 
 
Produkt 
 
Řecko – Nei Pori 
Hlavním produktem společnosti je zájezd do řeckého letoviska Nei Pori. Tento zájezd je 
provozován od roku 1996, ale během své existence byl velmi inovován – postupně byly 
změněny veškeré ubytovací kapacity i způsob dopravy na výhradně leteckou. Zejména 
změny v ubytování umožnily cestovní kanceláři najít odpovídající poměr mezi cenou a 
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kvalitou. Zájezd má 12 termínů během sezóny, a každý termín má kapacitu 70 míst, 
z čehož je 25 velkoobchodně odkoupeno jinou cestovní kanceláří. Riziko neprodaných 
zájezdů je tedy 45 míst na termín. (21) 
 
Ubytování 
V destinaci jsou nabízeny 3 apartdomy různých kategorií a 2 hotely. Pevně nakoupené 
jsou ovšem pouze kapacity apartdomů, hotely cestovní kancelář objednává dle 
poptávky. Ke každému ubytování je možno přikoupit si polopenzi v některém z hotelů.  
 
Apartdům Grekas – je to jediné ubytování, jenž nabízí cestovní kancelář již od roku 
1996. Nachází se v něm 7 pokojů, z nichž tři jsou velké apartmány se samostatnou 
kuchyňkou a dvěma oddělenými ložnicemi. Zbytek pokojů jsou běžně apartmány 
s jednou dvojpostelí a normální postelí a kuchyňkou – tento druh pokojů bývá mnohdy 
označován termínem studia. Proto i v následujícím textu bude pod označením studia 
myšlen tento druh ubytování a pod označením apartmán ubytování s dvěma 
samostatnými ložnicemi a obvykle i kuchyňkou. Celý dům byl v roce 2004 
modernizován a rekonstruován. Ubytování se nachází asi 50 metrů od pláže a je vzdálen 
asi 5 minut cesty k hotelu Iro, kde je možno objednat si jídlo. Pokoje jsou vybaveny 
klimatizací, ovšem ta není zahrnuta do ceny ubytování a v případě zájmu je možno si jí 
objednat za 3 EURO na den dle potřeby. Všechny pokoje jsou odkoupeny cestovní 
kanceláří na celou sezónu. 
 
Apartdům Rosa – nachází se v něm 5 pokojů, všechny typu studia. Jedná se o 
nejlevnější ubytování v nabídce, jenž nabízí nejnižší komfort. Dům je vzdálen asi 150 
metrů od pláže a nachází se asi 5 minut cesty od hotelu Platon, kde je opět možnost 
objednat si stravování. Veškerá kapacita domu je opět vykoupena na celou sezónu. 
 
Apartdům Chariklea – jedná se o tři roky starý dům, který se nachází asi 15O metrů od 
pláže, nedaleko domu Rosa. Nachází se zde jak apartmány, tak studia. Opět je možno 
objednat si stravování v hotelu Platon. Celý dům je opět koupen cestovní kanceláří 
EKOBRNO, ovšem většina pokojů je poskytována klientům konkurenční kanceláře. 
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Hotel Iro – jedná se o čtyřhvězdičkový hotel nacházející se přímo u pláže. Součástí 
hotelu je plážový servis, jenž je poskytován klientům hotelu zdarma. Všechny pokoje 
jsou klimatizovány, klimatizace je v ceně ubytování. V tomto hotelu nemá cestovní 
kancelář žádné ubytování na celou sezónu a je objednáváno dle poptávky. 
 
Hotel Platon – jedná se o tříhvězdičkový hotel, v němž se kromě hotelových pokojů 
nachází i pár pokojů typu studia. Hotel byl v roce 2002 zrekonstruován. Součástí hotelu 
je velmi dobrá restaurace specializující se na řecké speciality na grilu. V této restauraci 
mají domluvenou všichni klienti cestovní kanceláře 10% slevu. V pokojích se nachází 
klimatizace, jenž je zahrnuta v ceně ubytování. V hotelu jsou pokoje objednávány 
v závislosti na poptávce.  
 
Výlety, obecné informace 
Nabízeny jsou též fakultativní výlety s českým průvodcem, jenž pořádá partnerská 
řecká cestovní kancelář. Výlety jsou velmi populární, protože umožňují klientům 
navštívit mnohá zajímavá místa jako kláštery Meteora, Athény, Soluň či pohoří 
Olympu. Ceny těchto výletů jsou poměrně příznivé, a pohybují se od 25 do 35 EURO. 
Dále je nabízena možnost zapůjčení automobilů, motocyklů a jízdních kol. 
 
Letovisko Nei Pori leží 80km jižně od Soluně. Jedné se o moderní letovisko, jenž se 
začalo budovat počátkem 80.let a neustále se rozvíjí. Mezi jeho největší přednosti patří 
rozsáhlá písečná pláž, jenž se táhne podél celého letoviska s mírným přístupem do 
moře. Letovisko je tedy vhodné pro rodiny s dětmi. Pro mnohé klienty může být také 
výhodou, že v Nei Pori je mnoho českých turistů a díky tomu mají běžně v restauracích 
jídelní lístky v češtině, což je vhodné zejména pro starší lidi, kteří neumí cizí jazyky. 
Největší nevýhodou je asi skutečnost, že nemá žádnou historii a postrádá tedy atmosféru 
mnohých řeckých městeček.  
 
Z hlediska životního cyklu dle BCG analýzy se Nei Pori nachází ve stadiu dojných krav, 
ovšem pomalu se již blíží jeho přesunutí do oblasti hladových psů, protože je 
provozován již velmi dlouhou dobu. 
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Řecko – ostrov Samos 
Dalším produktem je řecký ostrov Samos. Zájezd má opět 12 termínů, a každý termín 
má kapacitu 40 míst, z čehož je 15 odkoupeno jinou cestovní kanceláří. Tento zájezd 
byl minulou sezónu novinkou a jeho kapacita byla 20 míst.  
 
Na ostrově Samos bylo zvoleno menší městečko Ireon, jenž se nachází poblíž letiště. 
Pro zákazníky to tedy znamená zkrácení doby cestování.  
 
Ubytování 
Nabízeny jsou zde 1 apartdům a 1 hotel. Většina míst je opět nabízena v apartdomech.  
 
Apartdům Dionysos – jedná se o malé rodinné ubytování, jenž je tvořeno třemi 
apartmány a čtyřmi studii. Dům se nachází asi 100 metrů od pláže a necelých 5 minut 
chůze od hotelu Venetia, kde je možno objednat si stravování. V ubytování se nachází 4 
pokoje typu studia a 3 pokoje typu apartmán. Cestovní kancelář má všechny pokoje 
rezervovány na celou sezónu. Během pobytu probíhá třikrát úklid pokojů, u kterého je 
prováděna výměna prostěradel a ručníků, což je na ubytování v apartmánu 
nadstandardní služba. Dále je možno si za příplatek objednat klimatizaci a trezor.  
 
Hotel Venetia – jedná se o menší rodinný hotel, nacházející se asi 50 metrů od pláže. 
V tomto hotelu je objednán jeden pokoj po celou sezónu a zbytek se doobjednává dle 
poptávky klientů. Součástí hotelu je restaurace, v níž mají klienti cestovní kanceláře 
smluvenou 10% slevu.  
 
Výlety, obecné informace 
I zde jsou ve spolupráci s řeckou cestovní kanceláří nabízeny fakultativní výlety na 
zajímavá místa – například ostrov Patmos, nebo Efes v nedalekém Turecku. Tyto výlety 
jsou ovšem mnohem dražší než v Nei Pori – nejlevnější začínají na ceně 35 EURO a 
nejdražší Efes stojí téměř 100 EURO. Ovšem ceny vypůjčení automobilů, motocyklů a 
jízdních kol jsou oproti Nei Pori téměř poloviční. 
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Ostrov Samos je ve srovnání s ostatními ostrovy relativně turisticky nedotčený, což je 
jedna z jeho největších předností, protože umožní návštěvníkům vychutnat si pravou 
atmosféru řeckého ostrova. Výhodou je též jeho krásná příroda. Nevýhoda ovšem 
spočívá ve vyšších cenách služeb a v menších, spíše oblázkových plážích. Většina 
turistů je z Německa, Rakouska, skandinávských zemí a Anglie. Čeští turisté jsou zde 
novinkou a služby zde tedy nejsou pro české turisty nijak uzpůsobeny. Samos je tedy 
vhodný spíše pro klienty, jenž hodlají dovolenou strávit poněkud aktivněji cestováním 
po ostrově a poznáváním jeho krás, než pobytem na pláži a pro lidi hledající klidnější 
dovolenou. 
 
Zájezd se v současné chvíli nachází ve stadiu hvězd – během své první sezóny prokázal 
svoji životaschopnost, ovšem stále je tato destinace poměrně neznámá a je třeba ji 
výrazněji propagovat. 
 
Řecko – ostrov Rhodos 
Posledním letním zájezdem je ostrov Rhodos, který je novinkou pro letošní sezónu. Pro 
tuto sezónu je kapacita zájezdu pouhých 15 míst. (21) 
 
Na ostrově Rhodos bylo zvoleno městečko Faliraki, jenž je jedním z největších 
turistických center na ostrově. Pro ubytování byly zvoleny apartmány. I zde jsou 
nabízeny pro klienty fakultativní výlety, ovšem nejsou již tak atraktivní jako výlety 
v Nei Pori či na Samosu. (21) 
 
Ostrov Rhodos je zcela jiného charakteru než Samos – je to ostrov plný turistů z celé 
Evropy, s velkým množstvím turistických atrakcí a rušným nočním životem. Je tedy 
vhodný zejména pro mladé klienty, kteří přijeli za zábavou. (21) 
 
Protože se jedná o novinku, tak se ostrov Rhodos nachází ve stádiu hvězd. 
 
Ostatní produkty 
Dalšími produkty cestovní kanceláře jsou již zmíněné exotické zájezdy, jejichž nabídka 
se stále mění a jsou provozovány pouze na při dostatečné obsazenosti. Jejich význam je 
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v současnosti pro cestovní kancelář minimální. Cestovní kancelář ovšem zvažuje 
možnost výrazně rozšířit zájezdy do Thajska v souvislosti s plánovaným zavedením 
charterových letů z Brna. Tyto lety by se létaly v zimním období, které je u kanceláře 
nevyužité a pomohly by tak snížit sezónní výkyvy. Společnost má navíc s touto 
destinací zkušenosti. Nevýhodou je, že se jedná o poměrně drahé zájezdy, s jejichž 
prodejem by mohl být problém. (21) 
 
Obecné informace a shrnutí 
U všech zájezdů bývá přítomen delegát cestovní kanceláře EKOBRNO, který je 
s klienty k zastižení v destinaci po celou dobu jejich pobytu.  
 
Celkově bych produkt cestovní kanceláře hodnotil jako její nejsilnější stránku, protože 
je kvalitní a nabídka destinací uspokojí požadavky různých typů klientů. Kvalitu 
produktu dokládá mimo jiné i velké množství kladných zákaznických ohlasů a 
minimální počet stížností. (21) 
 
Cena 
Cenová tvorba je u cestovních kanceláří velmi specifická. Základní katalogová cena se 
u každého produktu odvíjí od druhu ubytování, počtu osob a termínu. Ovšem za 
katalogovou cenu se prodává pouze část zájezdů. Prodej zájezdů se zahajuje obvykle 
začátkem ledna, kdy jsou zájezdy nabízeny se slevou (tzv. first moment). Obvykle jsou 
při této příležitosti osloveni stálí klienti. Během února se cena vrací na katalogové 
hodnoty, ovšem dřívějším klientům bývají dávány určité slevy (obvykle jsou jim 
odpouštěny letištní poplatky).  
 
Důležitá je ovšem cenová lastminute politika – každé neobsazené místo je pro cestovní 
kancelář velká ztráta, proto je třeba zajistit maximální obsazenost i za cenu prodeje pod 
cenou. Tvorba lastminute cen nemá stálá pravidla, protože se odvíjí od dané situace. 
Hlavními atributy jsou počet zbývajících dní do odletu, počet volných míst a období 
prodeje. Nutné je také sledovat nabídku konkurence. 
 
Důležitost lastminute politiky dokazuje následující graf. 
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Graf 1 Poměr zájezdů prodaných za katalogovou a sníženou cenu (21) 
 
Z grafu vyplývá, že většina zájezdů je prodána za snížené ceny. Tato politika má tedy 
velký vliv na tržby společnosti. Pokud je cena snižována pomalu, tak je to příznivé pro 
tržby, ovšem zvyšuje se riziko neprodaných zájezdů. Pokud je snižována rychle, tak je 
situace opačná. 
 
Cestovní kanceláři se daří prodávat většinu míst, ovšem mnohdy za poměrně nízké 
ceny. Tuto skutečnost považuji za důsledek nedostatečné propagace a slabé firemní 
image. 
 
Distribuce 
Pro distribuci společnost využívá vlastní prodejny, internetu a provizních prodejců. 
Vlastní prodejna společnosti se nachází na ulici Veselá 5, v OD Vkus. Prodejna je 
bohužel umístěna v prvním patře, a trpí nedostatkem, že je málo vidět a působí poměrně 
neatraktivně.  
 
Internetové stránky nacházející se na adrese www.ekobrno.cz mají sice poměrně 
vysokou informační hodnotu, bohužel trpí velmi neatraktivním vzhledem a špatnou 
kvalitou zpracování. Orientace na stránkách je poměrně dobrá, ovšem zpracování 
stránek může mnoho návštěvníků již na první pohled odradit.  
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Protože je cestovní kancelář zaměřena zejména na jihomoravský a okolní regiony, je i 
síť provizních prodejců volena zejména na jihomoravský a okolní kraje. Zájezdy jsou 
prodávány jak cestovními kancelářemi, tak specializovanými cestovními agenturami. 
 
Distribuci hodnotím jako slabinu společnosti, protože ani prodejny ani internetové 
stránky nejsou na dostatečně vysoké úrovni a společnost je tak velmi závislá na 
provizních prodejcích. 
 
Marketingová komunikace 
Tuhle část marketingového mixu společnost dle mého názoru velmi podceňuje. Protože 
se jedná o významnou část marketingového mixu, tak rozdělím komunikační mix do 
více podkapitol. 
 
Reklama 
Investice do reklamy jsou minimální a dochází k nim většinou, je-li třeba prodat větší 
množství neobsazených míst na poslední chvíli. Inzerce obvykle směřuje do místních 
inzertních novin, jako je například NOS. (21) 
 
Pozitivní část komunikačního mixu společnosti je ústní reklama, protože společnost 
má mnoho spokojených klientů, kteří její produkty mnohdy doporučí dalším. Tato 
skutečnost je ale zásluhou kvalitního produktu, nikoliv komunikačního mixu 
společnosti. (21) 
 
Název a logo společnosti 
Další slabinou je název a logo společnosti, kdy název je velmi limitující a zhoršuje 
možnosti expanze mimo region. Kromě tohoto nedostatku bývá často špatně 
interpretován třetími osobami, které podvědomě vypouští jméno města z názvu 
společnosti a EKOBRNO zkracují na EKO. Jako příklad uvedu aerolinie, které když 
vítají cestující jménem cestovních kanceláří, jenž si pronajaly letadlo, mnohdy udělají 
výše zmíněnou chybu. Bohužel vzhledem k dlouhodobé existenci společnosti a 
množství stálých zákazníků je obtížné tento název změnit.  
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Moje další výhrada směřuje k logu společnosti.  
 
Obrázek 3 Logo společnosti 
 
Jak je patrno z obrázku, logo má sice poměrně zajímavý motiv a obsahovou náplň, 
ovšem má jednu velmi negativní vlastnost spočívající v tom, že jeho kvality jsou 
zřetelné pouze zblízka. Z větší vzdálenosti není vidět název společnosti, jenž je oproti 
zbytku loga velmi malý, ani samotná obsahová náplň loga – logo je moc složité a tak 
není jeho obsah na první pohled zřetelný. V případě umístění loga na reklamu je špatně 
viditelné. Další nevýhoda se projevila v praxi u označování transferových autobusů logy 
společností pro snazší orientaci klientů – zatímco konkurenční loga jsou zřetelná, ze 
stejné vzdálenosti je výše uvedené logo podobné velikosti takřka nerozpoznatelné. Pro 
ilustraci jsem vytvořil matici, do níž jsem umístil logo mnou analyzované společnosti a 
osmi konkurenčních společností z řad jak malých, středních, tak i velkých cestovních 
kanceláří.  
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Obrázek 4 Srovnání log společností 
 
Jak je vidět z obrázku, tak logo cestovní kanceláře je nejméně výrazné. A to jsem zvolil 
poměr stran, který vyhovuje logu EKOBRNO a mnoho jiných log v tomto srovnání na 
tuto skutečnost doplácí. Při tisku na širokoúhlé médium by byl rozdíl v čitelnosti ještě 
zřetelnější.  
  
Public Relations a komunikace se zákazníky 
Minimální je bohužel i komunikace s klienty. Dříve jim byla zasílána každoročně 
vánoční přání, bohužel několik posledních sezón v rámci úspory nákladů bylo od tohoto 
kroku upuštěno. (21) 
 
Společnost je již několik let sponzorem plesu ve městě Bílovice nad Svitavou, kde dává 
jako cenu do tomboly zájezd pro dvě osoby. (21) 
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Podpora prodeje 
Podpora prodeje je u společnosti úzce svázána s prodejem zájezdů na poslední chvíli. 
Kromě slev za samotný zájezd jsou využívány slevy v podobě odpouštění některých 
poplatků – například letištních tax a palivových příplatků. Větším skupinám klientů – 
například velkým rodinám bývají poskytování významnější slevy než jednotlivcům. 
 
Přímý prodej 
Jediná existující forma přímého prodeje ve společnosti je zasílání katalogů zákazníkům, 
kteří o tuto službu projeví zájem.  Přímého prodeje tedy společnost téměř nevyužívá. 
 
Internetové stránky 
Tuto v dnešní době důležitou součást komunikačního mixu popisuji již v kapitole 
distribuce, která se nachází výše. 
 
Shrnutí komunikačního mixu 
Z výše uvedeného vyplývá, že marketingová komunikace je u společnosti bohužel 
omezena na nutné minimum a není tedy využito jejího potenciálu. Přitom právě 
marketingová komunikace je u cestovní kanceláře velmi důležitá, protože umožní 
budovat image společnosti a posilovat její důvěryhodnost. 
 
Lidé 
Tuto oblast na jedné straně reprezentují pracovníci cestovní kanceláře a na druhé straně 
její klienti. 
 
Pro prodej zájezdů jsou důležití pracovníci na prodejnách, ovšem pro jejich spokojenost 
jsou velmi významní pracovníci, kteří se s klienty setkávají na místě pobytu. Vzhledem 
ke spokojenosti klientů bych neviděl v přístupu těchto pracovníků problém. Naopak 
v oblasti pobytových delegátů je cestovní kancelář nadprůměrná, protože se oproti 
konkurenci zaměřuje více na individuální přístup k zákazníkovi. 
 
Drobnou nevýhodu bych viděl ve struktuře klientů, kde je velmi vysoký podíl starších 
lidí a lidí z nižších příjmových skupin. Tito zákazníci totiž neutrácí mnoho peněz na 
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místě pobytu za výlety, auta apod. a cestovní kancelář z nich tak nezískává dodatečné 
příjmy. (21) 
 
Příčinu spatřuji v tom, že starší lidé více ocení přístup delegáta na místě pobytu, protože 
obvykle neumí jazyk, zatímco mladí lidé ho takřka nepotřebují a soustředí se spíše na 
image společnosti, jenž je zejména díky nedokonalé marketingové komunikaci v očích 
těchto klientů nízká.  
 
Tvoření balíků a programování 
Tvořením balíků se společnost zabývá zejména u zájezdů do exotických destinací, kdy 
v ceně bývají zahrnuty některé výlety. Dále jsou nabízeny například svatby v Thajsku. 
(21) 
 
U letních pobytových zájezdů nejsou v současnosti moc využívány. Pouze u Nei Pori je 
koncem sezóny nabízen pobyt spojený s rehabilitací. (21) 
 
Spolupráce 
Cestovní kancelář je závislá na mnoha partnerech, se kterými musí spolupracovat. Jsou 
to cestovní kanceláře a agentury, jenž prodávají zájezdy společnosti, dále aerolinie, 
s nimiž si cestovní kancelář musí dohodnout nájem letadla. Protože u žádného zájezdu 
nemá společnost tolik míst, aby si mohla pronajmout sama celé letadlo, podílí se na jeho 
pronájmu více cestovních kanceláří, jenž si jeho kapacitu rozdělí dle svých požadavků. 
U plánování letů je tedy třeba najít shodu s ostatními cestovními kancelářemi, s nimiž je 
letadlo sdíleno a s aeroliniemi, které bývají na léto vytížené, a daný let jim musí časově 
vyhovovat. Doposud společnost využívala pro své charterové lety pouze služeb ČSA a 
letos poprvé využije i služeb společnosti Travel Servis. (21) 
 
Dalšími spolupracujícími společnostmi jsou místní cestovní kanceláře, které zajišťují 
fakultativní výlety a transfery klientů na letiště, majitelé apartdomů a hotelů. 
 
 45 
Protože společnost existuje již dlouhou dobu, tak má určité zkušenosti s výběrem 
partnerů a z tohoto důvodu se s pochybením partnera setkává jen výjimečně a nastane-li 
taková situace, tak ji partner obvykle rychle vyřeší. 
 
2.3.2. Analýza zákazníků 
 
Pro návrh marketingové strategie je velmi důležité poznat zákazníky společnosti a jejich 
strukturu.  
 
Zákazníci společnosti pochází jak z řad fyzických osob, tak z řad firem. Firmy využívají 
nabídku cestovní kanceláře pro nabídku podnikových zájezdů pro své zaměstnance. 
V současnosti má cestovní kancelář mezi svými zákazníky jednu firmu, jenž odebírá asi 
14 % kapacity prodaných zájezdů. V minulosti společnost nabízela zájezdy i pro jiné 
firmy a školy. Složení zákazníků v loňské sezóně ilustruje následující graf. 
 
 
Graf 2 Struktura klientů - sezóna 2006 (21) 
 
Jak z grafu vyplývá, tak stálí klienti tvoří polovinu prodaných zájezdů a náhodní klienti 
pouze 35 %. 
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Zákazníci společnosti jsou většinou rodiny s dětmi a starší lidé. Mladí lidé tvoří bohužel 
poměrně nízký podíl. Tato skutečnost vyplývá i ze samotné struktury zákazníků – 
polovina zákazníků jsou stálí zákazníci. Protože má společnost omezenu nabídku 
destinací, tak se jedná většinou o klienty, jenž sází na jistotu a každoročně jezdí na stará 
osvědčená místa. Mladí lidé ovšem rádi poznávají nové destinace a cestovní kancelář 
brzy vyčerpá své možnosti. Protože společnost působí na venek poměrně neatraktivně, 
tak mladší generaci dostatečně neoslovuje. Mladší generace je na tyto skutečnosti 
mnohem více citlivá než generace starší. Hlavní nevýhodou současné zákaznické 
struktury je to, že má menší zájem o výlety, půjčování automobilů apod. což se 
negativně projeví na nižších dodatečných příjmech z destinací a na snížení významu 
cestovní kanceláře před lokálními partnery. 
 
2.3.3. Analýza konkurence 
 
Stejně jako je důležité poznat zákazníky, tak je pro cestovní kancelář důležité poznání 
konkurence velmi důležité. Pro tyto účely použiji Porterovu analýzu. 
 
Hrozba nově vstupujících na trh 
Provozování cestovní kanceláře je koncesovanou živností. Nově vstupující cestovní 
kanceláři tedy musí být udělena koncesní listina. Podmínkou pro udělení koncese je 
pojištění proti úpadku cestovní kanceláře. Aby společnost mohla toto pojištění získat, 
tak musí mít propracovaný podnikatelský plán a musí být stabilní. Pro nově vznikající 
kapitálově slabé cestovní kanceláře může být splnění této podmínky problematické. 
Ovšem vstup kapitálově silné společnosti na trh není takřka ničím omezen. 
 
Obchodní síla zákazníků  
Obchodní síla zákazníků je v oblasti cestovního ruchu vysoká. Na trhu je velké 
množství cestovních kanceláří s velmi různorodou nabídkou. Zákazník má tedy širokou 
možnost výběru a není nijak vázán na danou cestovní kancelář. 
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Obchodní síla dodavatelů  
Obchodní síla dodavatelů je v této oblasti poměrně různorodá. Na jedné straně stojí 
velmi silní dodavatelé jako například letecká společnost ČSA, jenž je ve velmi silné 
pozici oproti cestovní kanceláři. Cestovní kancelář je natolik malá, že samostatně není 
schopna ovlivnit nabídku tohoto dodavatele a musí spolupracovat s jinými kancelářemi. 
Cestovní kancelář ovšem pracuje i se slabými dodavateli, jako jsou například  
zahraniční fyzické osoby, jenž poskytují ubytování.  Ovšem protože je pro ni důležité 
držet se svými dodavateli dobré vztahy, tak nemůže této pozice zneužívat. 
 
Hrozba substituce výrobků a služeb 
Jak již bylo zmíněno v teoretické části, tak cestovní ruch je oblastí, kde je kopírování 
služeb velmi snadné a v případě úspěšného zájezdu není problém pro konkurenci 
vytvořit téměř identický zájezd. 
 
Pozice mezi běžnými konkurenty a jejich síla 
Trh cestovního ruchu je vysoce konkurenční. Konkurenci bych rozdělil do tří 
základních skupin.  
 
Velké cestovní kanceláře s celostátní působností 
Jedná se o velké společnosti se širokou nabídkou produktů. Na trhu mají tradici a jsou 
známé. Pro mnohé klienty je nákup jejich zájezdů spojen se zárukou dobré kvality a 
spolehlivosti. Jejich marketingová komunikace a firemní image je na vynikající úrovni. 
Cestování s nimi je pro mnohé klienty určitým životním standardem a otázkou prestiže. 
Díky své velikosti mají silné postavení vůči dodavatelům a jsou tedy schopny vyjednat 
si výhodné podmínky. 
 
Jejich nevýhody spočívají ve vyšších cenách a relativně neosobnímu přístupu – jako 
příklad lze uvést pobytové delegáty, jenž mnohdy starají i o 300 klientů. Jsou tedy 
schopni s nimi řešit pouze nejzávažnější problémy, což může být zejména pro některé 
starší klienty, kteří neumí jazyky, problém. 
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Do této skupiny cestovních kanceláří patří například cestovní kancelář Fischer, Firo 
Tour, ČEDOK či EXIM Tours. 
 
Významné regionální společnosti 
Jedná se o velké cestovní kanceláře se širokou nabídkou produktů, které ovšem působí 
pouze v některých regionech. Tyto společnosti mají mnohé výhody kanceláří z první 
skupiny jako silnou pozici vůči dodavatelům, širokou nabídku služeb a ve svém regionu 
poměrně vysokou image. Ovšem nejsou již v obecném povědomí veřejnosti a jejich 
image je menší než u cestovních kanceláří uvedených v první skupině. 
 
Jejich nevýhodou je opět neosobní přístup a vyšší cena než u malých cestovních 
kanceláří. 
 
Jako příklad lze uvést cestovní kancelář AKVILA TRAVEL. 
 
Malé cestovní kanceláře 
Jedná se o malé cestovní kanceláře s omezenou nabídkou produktů. Působí většinou 
pouze lokálně a jsou relativně neznámé. Nákup zájezdu od nich bývá z pohledu 
zákazníka poměrně rizikový.  
 
Mezi výhody těchto kanceláří patří nižší ceny a osobní přístup – jedná se o jednu 
z mála věcí, ve kterých mohou nabídnout konkurenční výhodu oproti konkurenci 
z předchozích dvou skupin.  
 
Mezi tyto kanceláře patří například cestovní kanceláře Apollon, Likidis Travel či 
Brenna.  
 
Konkurence z hlediska regionu 
V konkurenčním boji je velmi důležité místo odjezdu na dovolenou. Protože většina 
produktů společnosti je nabízena s odletem z Brna, tak cestovní kancelář ohrožují 
nejvíce konkurenti nabízející odlet ze stejného letiště – konkurenční kancelář nabízející 
brněnským klientům odlet z Prahy či Ostravy má významnou konkurenční nevýhodu. 
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Oslovuje-li ovšem cestovní kancelář pomocí provizního prodejce klienta například ze 
Zlínského kraje, ztrácí oproti cestovní kanceláři nabízející odlet z Ostravy svoji 
konkurenční výhodu. Protože však většina zákazníků pochází z jihomoravského kraje, 
tak nejvýznamnější konkurenti jsou společnosti nabízející odlety z Brna. 
 
2.3.4. SWOT analýza 
 
Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti bych zařadil stálou a loajální zákaznickou klientelu. 
Minulou sezónu tvořila stálá klientela více než polovinu jejích zákazníků. To je dle 
mého názoru pro společnost velmi pozitivní skutečnost. Stálí a spokojení zákazníci 
cestovní kancelář dále doporučují svým známým a pomáhají vytvářet dobré povědomí o 
ní. Dále tato skutečnost svědčí o dobré úrovni poskytovaných služeb.  
 
Další silnou stránkou je úroveň péče o zákazníky na místě pobytu. Delegát cestovní 
kanceláře bydlí ve stejné lokalitě se svými klienty a je každý den k zastižení. Tento 
přístup nebývá obvyklý a mnoho cestovních kanceláří v rámci úspory nákladů využívá 
delegátů, kteří mají více lokalit ve stejné oblasti a k dispozici jsou zejména na mobilním 
telefonu. Nevýhoda přístupu, jenž zvolila cestovní kancelář EKOBRNO, jsou sice 
zvýšené náklady, ale reakce zejména starších klientů je pozitivní a významnou měrou se 
podílí na vytváření početné skupiny stálých a loajálních klientů. Lze říci, že silnou 
stránkou společnosti jsou kvalitní produkty. 
 
Další výhodou společnosti je, že má již poměrně bohaté zkušenosti s Řeckem, jenž je 
nyní mezi zákazníky v oblibě. 
 
Nejvýznamnější silné stránky: 
• Loajální klientela 
• Kvalita produktů 
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Slabé stránky 
První slabou stránkou společnosti je její velikost. Trh cestovních kanceláří je vysoce 
konkurenční. Díky krachům cestovních kanceláří v minulých letech si zákazníci dávají 
větší pozor při výběru zájezdů a cestovní kanceláře. Vůči malým cestovním kancelářím 
panuje tedy určitá nedůvěra. Mnoho klientů raději volí zájezd od známější a zavedenější 
značky. Určitým přínosem bylo zavedení povinného pojištění proti úpadku cestovních 
kanceláří, které dává klientům větší jistotu, ale přesto je velikost společnosti stále 
velkou nevýhodou, která se projeví i v případě, že nastanou neočekávané skutečnosti, 
jako například nečekaný pokles poptávky po nabízené destinaci. Cestovní kancelář 
nemá tolik prostředků na krytí ztráty, či dostatek jiných zájezdů, jimiž by ztrátu dané 
destinace kompenzovala. S tímto problémem souvisí i malé portfolio vlastních zájezdů. 
 
Další slabou stránkou společnosti je marketing (což je zároveň i důvodem tvorby mé 
práce) a slabá distribuce, spočívající v neatraktivní prodejně a internetových stránkách. 
Velké množství zájezdů je tedy prodáváno pomocí sítě provizních prodejců, což ovšem 
společnosti snižuje příjmy. 
 
Nejvýznamnější slabé stránky: 
• Velikost společnosti 
• Marketing 
• Malé množství vlastních zájezdů 
• Distribuce 
 
Příležitosti 
První příležitostí je růst české ekonomiky a kupní síly obyvatel, díky němuž budou mít 
obyvatelé ČR více disponibilních zdrojů a budou moci investovat do cestování více 
peněz. Spolu s růstem české ekonomiky je ovšem důležitý i růst ekonomiky a kupní síly 
v jihomoravském kraji. 
 
Další příležitostí je zvýšení poptávky po cestování. To může být vázáno se zmíněným 
zvyšováním kupní síly, ale není to podmínkou. Pokud se cestování stane více 
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populárním, domácnosti budou ochotny utratit za cestování větší podíl svých příjmů než 
doposud. 
 
Příležitostí je i rozšiřování leteckého spojení z Brna. A to jak pomocí charterových letů, 
tak linek. Zejména pravidelná letecká linka na některé významné evropské transitní 
letiště (Paříž, Londýn-Heathrow, Frankfurt) by mohla být impulsem pro rozvoj prodeje 
exotických zájezdů, protože by bylo možno nabídnout u nich odlety z Brna.  
 
Nejvýznamnější příležitosti: 
• Růst české ekonomiky a kupní síly obyvatel 
• Zvýšení kupní síly v kraji  
• Zvyšování poptávky po cestování 
• Rozvoj brněnského letiště 
 
Hrozby 
Největší hrozbou pro společnost je pokles poptávky po cestování, což by mělo na 
cestovní kancelář vzhledem k její malé velikosti značný dopad, jenž by ohrozil její 
existenční schopnost. Poptávka je v cestovním ruchu vysoce elastická, protože 
cestování patří mezi služby, jejichž spotřebu v případě nepříznivých okolností omezí 
klienti coby první. Závisí na mnoha faktorech. Nejvýznamnějším jsou hospodářské 
změny, ale mohou to být i faktory bezpečnostní – teroristické útoky, časté pády letadel 
apod. 
 
Další hrozbou související s tou první může být pokles poptávky po nabízené destinaci, 
v našem případě zejména po Řecku. Popularita jednotlivých zemí se neustále mění a je 
tedy třeba sledovat aktuální trendy v jejím vývoji. Řecko lze ovšem považovat za 
poměrně stabilní destinaci. 
 
Poslední hrozbou může být agresivní cenová válka mezi cestovními kancelářemi, kdy 
dojde k dalšímu snížení marží až na nulovou či zápornou úroveň. Pro společnost by to 
mohl být významný problém, protože není dostatečně silná, aby přežila delší období ve 
ztrátě.  
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Nejvýznamnější hrozby: 
• Pokles poptávky po cestování 
• Pokles zájmu o destinace v Řecku 
• Cenová válka 
2.4. Internetová cestovní agentura 
 
V předchozím textu jsem se zmínil o chystaném plánu na spuštění internetové cestovní 
agentury. Tento projekt již byl schválen, a v současné chvíli bylo provedeno hrubé 
zadání funkčních požadavků specializované společnosti, která bude tento portál 
vytvářet. Společnost se rozhodla pro variantu, kdy bude celý obchod naprogramován 
speciálně pro její účely, místo toho aby si zakoupila již hotový produkt, který by se 
pouze mírně přizpůsobil. Zvolené řešení má výhodu v tom, že umožní cestovní 
kanceláři odlišit se od konkurenčních portálů (což by s nákupem již hotového produktu 
nebylo možné). Nevýhodou je podstatně větší náročnost přípravy tohoto projektu, kdy 
musí být velmi dobře zadány požadavky. Zvolené řešení ovšem považuji za výhodnější, 
protože ačkoliv bude víc namáhavé tak umožní výraznější konkurenční odlišení od 
ostatních portálů, což je vzhledem k vysoké konkurenci žádoucí. 
 
Protože portál bude působit celorepublikově, je vhodné pro něj zvolit jiný název. 
Vzhledem k volným internetovým doménám bylo nakonec zvoleno a zaregistrováno 
www.narekreaci.cz. Předpokládané spuštění portálu je během měsíce července. Na letní 
sezónu již tedy nestihne být portál spuštěn včas, ovšem menší množství klientů umožní 
řádně otestovat jeho funkčnost a odstranit drobné nedostatky, aby již na zimní sezónu 
byl plně připraven. Bude taky třeba pro něj nachystat marketingovou strategii, která 
bude od strategie cestovní kanceláře odlišná. 
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3. Návrh marketingového řešení 
 
Jak již bylo v práci uvedeno, marketing společnosti – zejména komunikační mix - má 
značné rezervy. Cílem této kapitoly bude návrh samotného marketingového řešení, 
které by mělo tuto situaci napravit. 
 
Pro větší přehlednost rozdělím tuto kapitolu na tři podkapitoly 
• Návrh řešení cestovní kanceláře – zde budu formulovat návrhy týkající se 
cestovní kanceláře a budu se zabývat prodejnou, komunikačním mixem 
společnosti a jejími internetovými stránkami 
• Návrh řešení internetové cestovní agentury – v této kapitole se bud zabývat 
návrhy, které se týkají internetové cestovní agentury. 
• Společná propagace – zde se zaměřím na společnou propagaci jak cestovní 
kanceláře, tak internetové agentury.  
 
3.1. Návrh řešení cestovní kanceláře 
3.1.1. Prodejna 
 
Obecné návrhy 
Jak již bylo zmíněno, společnost má jednu prodejnu na ulici Veselá. Vzhledem 
k velikosti společnosti považuji jedu prodejnu za dostačující. I její umístění není 
vzhledem k finančním možnostem společnosti špatné. Ulice Veselá je v centru města, 
kudy se pohybuje mnoho lidí. Nevýhoda sice spočívá v jejím umístění v prvním patře 
budovy, což může znamenat pro některé klienty potíž jí najít, ale tato překážka je dle 
mého názoru řešitelná. Ve stejném poschodí se spolu s cestovní kanceláří nachází 
prodejna svatebních šatů a kosmetický salón. Je zde tedy možnost zaujmout i tyto 
klienty. Výhodné by bylo navázat spolupráci s prodejnou svatebních šatů, kdy by bylo 
možno nabídnout pro jejich klienty slevy na svatební cesty u cestovní kanceláře. Pro 
cestovní kancelář by to znamenalo přísun nových klientů a prodejna šatů by tím získala 
určitou konkurenční výhodu.  
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Venkovní úpravy prodejny 
Pro ilustraci vzhledu prodejny z venku jsem pořídil následující fotografii. 
 
 
Obrázek 5 Pohled na prodejnu z ulice 
 
Z fotografie prodejny z ulice je možno si povšimnout obrovského prostoru, který tvoří 
okna prodejny. Nápisy, které se v těchto oknech nachází, jsou nevýrazné a obtížně 
čitelné. Přitom by bylo při správné úpravě těchto oken možno dosáhnout obrovského 
zviditelnění prodejny. Osobně bych se přikláněl k výraznějším barevným polepům 
oken, ze kterých by bylo patrno, že se jedná o cestovní kancelář. Této metody využívají 
i mnohé konkurenční společnosti. Na rozdíl od současného stavu bych se vůbec 
nezaměřoval na samotnou nabídku zájezdů (maximálně bych byl pro použití řeckých 
motivů), ale pouze na atraktivní vizuální zpracování, doplněné logem společnosti. 
Samotnou nabídku bych soustředil do malé výlohy, jež se nachází u chodníku a je lidem 
na očích. Do malé výlohy bych kromě samotné letákové a obrázkové prezentace umístil 
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i vizuální prezentaci pomocí televizoru či monitoru. Její výhoda by spočívala ve zvýšení 
atraktivnosti pro kolemjdoucí, zejména pak ve večerních hodinách.  
 
Vnitřní úpravy prodejny 
Stejně jako v předchozím případě jsem použil pro ilustraci interiérů prodejny fotografii. 
 
 
Obrázek 6 Interiér prodejny 
 
Jak je patrno z obrázku, tak interiér prodejny je poněkud neatraktivní. Prvním 
nedostatkem jsou pozůstatky po prodeji skla, které spočívají v poloprázdných regálech. 
Protože prodej skla je prakticky ukončen, tak bych tyto regály a veškeré sklo odstranil, 
což by vzhledu prodejny velmi pomohlo. Stejně jako ve venkovních prostorách bych se 
přikláněl pro zavedení vizuální prezentace i do samotné prodejny. Osobně bych byl pro 
pořízení druhého LCD monitoru, který by byl u stolu pro zákazníka a bylo by mu 
umožněno prohlídnout si různá videa a fotografie z nabízené destinace. Změnil bych i 
rozmístění prodejny. Stolek pro prodejce bych posunul více dopředu a vzadu bych 
 56 
vytvořil zázemí pro prodejce oddělené od zbytku prodejny. Věšák s kabátem a 
rychlovarná konvice s hrnečky v pozadí působí v prodejně velmi rušivě. Prodejna je 
také příliš tmavá – doporučil bych změnit podlahu na světlejší barvu. 
 
Je třeba si uvědomit skutečnost, kterou jsem již zmínil v teoretické části mé práce, že 
zákazník dává na první dojem a na skutečnosti nesouvisející se samostatným 
produktem společnosti, protože nemá možnost si produkt jakkoliv vyzkoušet. Proto by 
se úpravě vzhledu prodejny měla věnovat vysoká pozornost, protože je pravděpodobné, 
že současný stav odradí mnoho klientů, kteří by si jinak zájezd koupili. 
 
Zhodnocení návrhů na úpravu interiérů a exteriérů prodejny, cenový odhad 
Výše uvedené návrhy považuji za nejdůležitější. Prodejna je místem, kde se zákazník 
setkává s prodejcem a utváří si první dojem, který je v cestovním ruchu velmi důležitý. 
Prodejna v současném stavu ovšem toto kritérium vůbec nesplňuje a zaostává za 
konkurencí.  
 
Náklady tohoto řešení se pohybují kolem 70 000 Kč. Asi nejdražší je polepení výloh a 
grafický návrh, jenž se pohybuje kolem 40 000 Kč. Zbytek tvoří prezentační technika a 
úpravy v prodejně. Ovšem v této oblasti je bohužel cena druhotnou záležitostí – jedná se 
takřka nezbytnou investici, která je pro image cestovní kanceláře zcela zásadní. 
Výhodou je, že se jedná o dlouhodobou investici, ze které bude společnost v případě, že 
nenastanou neočekávané komplikace (například nutná změna prodejních prostor) 
profitovat mnoho let po její realizaci. 
 
Dodatečné návrhy vztahující se k prodejně 
Dále bych využil umístění a snadnou viditelnost prodejny z ulice Česká pro prodej 
lastminute zájezdů. Využil bych v případě potřeby studenty na rozdávání letáků, kteří 
by případnému zájemci ukázali přímo prodejnu, kde se nachází. Pro vyšší motivaci 
bych zavedl drobný dárek pro ty, kteří do prodejny s letákem přijdou. Například 
přívěšek na krk na uschování peněz při koupání. Náklady by na tento dárek nebyly 
vysoké (zhruba 11 Kč na kus – dle ceníku společnosti Brand Promotion), jednalo by se 
o marketingový předmět a zvýšilo by to motivaci potenciálních klientů navštívit 
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prodejnu po obdržení letáku. Důležitým předpokladem je ovšem již zmíněná výrazná a 
atraktivní výloha. Viditelnost prodejny z ulice česká ilustruje následující obrázek. 
 
 
Obrázek 7 Pohled na prodejnu z ulice Česká 
 
Výhodou této metody je její časová pružnost. Je možné ji zacílit na konkrétní dny, kde 
je například velká hrozba neprodaných zájezdů. Při využití dvou brigádníků – studentů 
při hrubé mzdě 60 Kč na hodinu by byly mzdové náklady na den necelých 1000 Kč. 
Náklady na vyrobení 2000 dárkových předmětů by činily 23 000 Kč. (12) 
 
Odhadujeme-li, že by prodejnu navštívilo 500 osob, jsou náklady na jeden den realizace 
tohoto návrhu asi 7000 KČ.  
 
Alternativně je také možno využít možnosti slevy při předložení letáku či kombinaci 
obou metod.  
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3.1.2. Marketingová komunikace 
 
Marketingová komunikace je u společnosti bohužel omezena na nezbytné minimum, a 
proto je třeba ji vhodným způsobem rozšířit.  
 
Marketingová komunikace v destinaci 
 
Firemní oblečení 
Ačkoliv je úroveň produktu i přístup pracovníků na dobré úrovni, objevují se zde určité 
nedostatky. Prvním nedostatkem je absence firemního oblečení pro delegáty cestovní 
kanceláře. Všechny renomované konkurenční kanceláře a drtivá většina malých má pro 
své delegáty firemní oblečení – ve většině případů trička opatřená logem společnosti. 
Svoji roli hraje hlavně na letištích, kdy novým klientům usnadňují rozpoznání a 
zapamatování si jejich delegáta. V neposlední řadě slouží i coby určitá reklama – je 
běžné, že delegáti přítomni na jednom letu si navzájem pomáhají. Jako příklad mohu 
uvést asistenci u přepážek při odbavování klientů. V této situaci pomáhají delegáti všem 
klientům stejně, nezávisle na jejich cestovní kanceláři. Je samozřejmé, že ochotný a 
schopný delegát dělá své mateřské cestovní kanceláří reklamu. EKOBRNO, ačkoliv 
disponuje schopnými delegáty, nemůže této skutečnosti využít – ačkoliv klientovi 
konkurenční kanceláře pomůže, tak protože není nijak viditelně označen, není jeho 
práce přisouzena cestovní kanceláři. Firemní oblečení mimo výše uvedené skutečnosti 
je i určitou známkou profesionality společnosti, a tak jeho absence může snižovat 
úroveň společnosti v očích zákazníka.  
 
Oproti minulým návrhům se jedná o podstatně levnější řešení. Cena deseti firemních 
triček s logem společnosti pro delegáta vyjde zhruba na 3 000 Kč (dle ceníku 
společnosti Brand Promotion). Cena tohoto návrhu je nízká a vzhledem k dopadu na 
image společnosti se jedná o prakticky zanedbatelnou sumu. (13) 
 
Marketingové předměty 
Druhým nedostatkem je absence marketingových předmětů jako například jmenovky na 
zavazadla, které konkurenční společnosti rozdávají při odletu. Pro mnohé klienty je to 
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vítaná pomoc a visačka zároveň slouží coby reklama. Mnoho klientů si již tu visačku 
neodstraní – v praxi je možno si všimnout klientů s visačkou konkurence, kterou 
obdrželi dříve na jiném zájezdu a na svém kufru si ji již ponechali.  
 
Plastové visačky na kufr vyjdou při objemu objednávky 1000 ks na 11 000 Kč (dle 
ceníku společnosti iMi Partner). Odhadovaný počet přepravených klientů na aktuální 
sezónu se pohybuje kolem 880 osob. (15) Vzhledem k tomu, že ne každý klient si 
visačku vezme a obvykle bývá méně zavazadel než osob, mohly by visačky teoreticky 
vystačit i na dvě sezóny. Ovšem i kdyby vystačily pouze na jednu sezónu, tak se jedná o 
relativně příznivou investici. 
 
Dotazník 
Dále bych byl pro zavedení dotazníku, kde by se klienti na konci dovolené vyjádřili 
k úrovni služeb. Díky osobními přístupu je sice schopen delegát analyzovat jejich 
spokojenost a nejčastější výhrady, ovšem díky dotazníku by bylo možno zjistit některé 
drobné nedostatky a připomínky, o kterých se klienti delegátovi nezmíní, protože to 
nepovažují za podstatné. Cena dotazníků je takřka zanedbatelná, protože je možno 
využít i tisku na laserové tiskárně, jenž společnost vlastní. Náklady na jeden dotazník – 
odhadován jeden list A4 s oboustranným tiskem – by se pohybovaly kolem necelých 2 
Kč.  
 
Reklama 
Společnost využívá reklamy pouze v nutných případech, kdy má mnoho neprodaných 
míst na inzerci lastminute nabídek. S touto části strategie souhlasím, ovšem domnívám 
se, že je potřeba do reklamy investovat i v průběhu roku, zejména před začátkem 
sezóny, aby se zvýšilo povědomí o společnosti. Protože se jedná o cestovní kancelář 
s regionální působností, je vhodné investovat do regionálních médií. 
 
Reklama v MHD 
Zajímavá mi připadne myšlenka letákové reklamy ve vozech MHD. Cílová skupina 
klientů se nachází ve střední třídě, která používá pro svou přepravu zejména MHD. Je 
třeba uvědomit si, že zejména ranní spoje, kterými se lidé dopravují do práce, jsou 
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velmi zaplněné a mnoho lidí stojí a reklamu si čte, protože představuje určitou možnost 
zabavení se během doby jízdy. Tuto skutečnost bych považoval za největší výhodu této 
reklamy, protože u jiných reklam mají její konzumenti mnohem více možností úniku. 
Další její výhodou je poměrně příznivá cena – reklamní kampaň sestávající z umístění 
100 letáků formátu A4 po dobu čtvrt roku stojí 22 000 korun (18). Jen pro srovnání 
v současné chvíli využívaná reklama na titulní straně v inzertních novinách NOS stojí 
5 000 korun za jednu reklamu o rozloze 25 cm2 (16). Vzhledem k přehlcenosti 
domácích schránek inzercí různého druhu se jedná o účinnější reklamu. Její nevýhodou 
je zhoršená možnost inzerovat tímto stylem například lastminute nabídky, protože tento 
druh reklamy je spíš uzpůsoben pro dlouhodobější působení, než pro nárazové akce 
s platností několika málo dnů, jako tomu je tomto případě. Tento druh reklamy je tedy 
vhodný pro zvýšení povědomí o společnosti mezi koncovými zákazníky.  
 
Reklama v rádiích 
Kromě zvyšování povědomí o existenci značky je velmi důležitý prodej zájezdů na 
poslední chvíli, pro nějž je reklama v MHD velmi nevhodná. Osobně mi připadne 
zajímavá myšlenka reklamy v brněnských rádiích, kterou uslyší mnoho lidí. Důležitý je 
zejména výběr rádia, protože jednotlivá rádia se od sebe liší cenou inzerce, 
poslouchaností a skupinou posluchačů. Mezi nejznámější brněnská rádia patří 
KissHády, rádio Krokodýl, Hey a Petrov. Dále jsou velmi poslouchaná celostátní rádia 
jako Evropa2 či Impuls. Zatímco rádia typu Evropa2 či KissHády jsou směřována spíš 
na mladší generaci, tak například rádio Petrov je cíleno spíše na starší posluchače. Pro 
společnost mají význam pouze rádia regionální, protože její působiště je též regionální.  
 
Vhodné je například rádio Krokodýl, jenž působí v Brně a okolí (Vyškov, Znojmo, 
Boskovice, Velké Meziříčí). Poslouchanost rádia činí 75 000 posluchačů denně (dle 
informací rádia). Cena reklamního spotu je 1 270 Kč za půlminutový spot v čase 9-
15hodin – jedná se o nejatraktivnější vysílací dobu, kdy poslouchá rádia nejvíce 
posluchačů. Výroba spotu pro použití v tomto rádiu činí 3 000 Kč.  Desetidenní kampaň 
v nejvyšší sezóně by vyšla při půlminutovém spotu třikrát denně asi na 41 100KČ (dle 
ceníku rádia Krokodýl).  
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Jedná se tedy o velmi drahou kampaň, jež je vzhledem ke své krátkodobosti pro 
společnost již poměrně finančně náročná. Ovšem za určitých podmínek by se mohla 
vyplatit.  
 
Komunikace s klienty 
Kromě již zmíněných dotazníků bych obnovil posílání vánočních přání bývalým 
klientům – například z posledních dvou sezón. Jedná se o poměrně decentní 
připomenutí se, které může mnoho klientů potěšit. Navíc je možno spojit toto přání se 
speciální cenovou nabídkou a zasláním katalogu.  
 
Při výběru 1000 stálých klientů (dle interní databáze společnosti) by náklady na tisk a 
poštovné činily zhruba 16 000 Kč. 
 
Přímý prodej 
Osobně nejsem zastáncem přímého prodeje formou podomního prodeje či 
telemarketingu, protože ačkoliv je přínosný pro zvýšení prodeje, tak působí negativně 
na image společnosti. Přímý prodej totiž mnohdy oslovované zákazníky obtěžuje. Přímý 
prodej bych tedy nechal ve stávající podobě. 
 
3.1.3. Internetové stránky 
 
Jak již bylo uvedeno v analýze, tak internetové stránky společnosti se nacházejí 
v nevyhovujícím stavu. V dnešní době, kdy se význam prodeje přes internet zvyšuje, je 
tedy nezbytné mít atraktivní a informačně hodnotné internetové stránky. Protože 
vytvoření nových www stránek je spojeno s vytvořením internetové cestovní agentury, 
tak se tímto návrhem zabývám v následující kapitole.  
 
3.1.4. Zhodnocení návrhů pro cestovní kancelář 
 
Uvedené návrhy lze dělit dle důležitosti do dvou skupin.  
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První skupina 
V této skupině se nachází změna prodejny, internetových stránek a marketingová 
komunikace v destinaci. Tyto návrhy jsou velmi důležité a jejich realizace je výchozím 
krokem k realizaci návrhů patřících do druhé skupiny. 
 
Druhá skupina 
Jedná se o návrhy týkající se reklamy a podpory prodeje. Tyto návrhy je vhodné 
realizovat až po úspěšné realizaci návrhů spadajících do první kategorie. Reklama, jež 
přiláká potencionálního klienta do prodejny či na internetové stránky společnosti, které 
jsou na nevyhovující úrovni, nepřináší maximální efekt. Je tedy vhodné do ní investovat 
až tehdy, kdy její efekt bude maximální.  
 
Rozdělení nákladů 
Následující graf vyjadřuje podíl jednotlivých nákladů na celkové ceně návrhů, jenž činí 
170 000 Kč. Jedná se o vysokou sumu, jež je vzhledem k možnostem společnosti příliš 
vysoká. Do první kategorie spadá takřka polovina návrhů. Je tedy třeba nejprve 
realizovat tyto návrhy a ostatní realizovat dle finančních možností společnosti. 
Vzhledem k velikosti a finančním možnostem společnosti bych doporučil zejména 
reklamu v MHD a komunikaci s klienty. Pro účely reklamy v rádiích je společnost stále 
poměrně malá. Reklamu v rádiích bych tedy realizoval až v budoucnosti v případě 
příznivého růstu cestovní kanceláře. 
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Graf 3 Finanční náročnost návrhů 
 
Jak již bylo naznačeno, tak celková cena návrhů je pro společnost vysoká. Ovšem je 
nezbytné realizovat alespoň návrhy spadající do první kategorie. Pokud nebude mít 
společnost dostatek finančních prostředků pro jejich realizaci, doporučil bych využití 
externích zdrojů financování. Bez této investice jsou totiž možnosti expanze společnosti 
a její vyšší ziskovosti velmi omezené. 
 
Časový plán realizace návrhů 
Pro společnost již začíná počátkem června sezóna. Dané návrhy tedy letošní sezónu 
ovlivní pouze minimálně. Ovšem již během sezóny je možné některé návrhy realizovat 
a začít pracovat na realizaci dalších návrhů. Časový plán je znázorněn v následující 
tabulce. 
Položka Období realizace 
    
Vypracování grafického návrhu červen-červenec 2007 
Marketingová komunikace v destinaci červenec 2007 
Internetové stránky červenec-srpen 2007 
Úprava exteriérů prodejny září 2007 
Úprava interiérů prodejny říjen 2007 
Zasílání vánočních přání prosinec 2007 
Zahájení reklamy leden-únor 2008 
Tabulka 1 Časový plán realizace návrhů 
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Časový plán respektuje i skutečnost, že sezóna je velmi náročným obdobím pro 
fungování cestovní kanceláře, kdy je na realizaci změn nejméně vhodná doba. Proto 
bych doporučil změny exteriérů prodejny v období konce sezóny a změnu interiérů až 
po jejím konci. Ovšem již během sezóny je možno zahájit práce na grafickém návrhu, 
realizovat tvorbu webových stránek a vylepšit úroveň marketingové komunikace 
s klientem v destinaci.   
3.2. Návrh řešení internetové cestovní agentury 
 
Následující kapitolu budu věnovat internetové cestovní agentuře narekreaci.cz, protože 
se jedná o zcela nový druh služby, která potřebuje zcela odlišnou strategii než zbytek 
společnosti. Protože služba teprve vzniká, tak společnost nemůže vycházet ze svých 
předchozích zkušeností. 
3.2.1. Základní pojetí služby, odlišení se od konkurence 
 
Společnost tímto projektem vstupuje do nové oblasti, kde navíc působí již zavedená 
konkurence. Proto bude pro ni nezbytné nabídnout službu, jež nebude pouze kopií 
konkurenčních služeb, ale zároveň bude přinášet nové myšlenky.  
 
Základní myšlenka spočívá v nabídnutí katalogu produktů. Většina konkurenčních 
společnosti se spoléhá na vyhledávač zájezdů, který nabídne klientovi zájezdy dle 
zadaných kritérií. Tento přístup je ovšem nevhodný pro mnoho klientů, kteří nemají 
přesnou představu o svých požadavcích a chtějí si spíše nějaký zájezd vybrat. Pro ně by 
měla sloužit možnost katalogu, kde si budou pomocí průvodce moci na mapce prohlížet 
dostupné zájezdy. K dispozici jim budou stručné popisy zemí, oblastí, lokalit včetně 
fotografií. Během tohoto vyhledávání budou mít zároveň k dispozici filtr, který jim 
bude katalog uzpůsobovat dle jimi zadaných požadavků – například možnost vybrat 
pouze hotely apod. 
 
Tímto krokem by se měl portál dostatečně odlišit od své konkurence a nabídnout pro 
uživatele vyšší hodnotu. Ještě bych chtěl zdůraznit, že ono klasické vyhledávání, které 
používají konkurenční portály a na které je mnoho uživatelů těchto služeb zvyklých, 
bude obsaženo i na portálu narekreaci.cz. 
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3.2.2. Komunikační mix 
 
Protože se jedná a internetovou službu, bude třeba reklamu umístit zejména na internet. 
Základem bude zaplacení odkazů u největších českých vyhledávačů Seznam, Centrum a 
Atlas a u české verze vyhledávače Google. Výhoda této reklamy je, že se platí za tzv. 
kliknutí. Platí se tedy za skutečné návštěvníky. Cena za klik se pohybuje na serveru 
Google od 0,20 Kč. Důležité je, i jaké reklamní slov si zaplatíme. Například cena u 
slova dovolená činí 12,50 Kč za klik. (14) 
 
Efektivní by bylo umístění animované reklamy na titulní stránku serveru Seznam, 
ovšem vzhledem k ceně reklamního banneru, který činí 100 000 KČ na den při 
garantovaném počtu 2 000 000 shlédnutí je tento druh reklamy nad finanční možnosti 
společnosti, ačkoliv by jistě velmi pomohl získání návštěvnosti. Konkurenční portály 
mají ceny pouze nepatrně nižší. (17) 
 
Reálnou možností může být reklama na serveru cestovani.cz, kde stojí týdenní reklamní 
banner o rozměrech 300*300 pixelů 69 000KČ, při garantovaném shlédnutí 90 000 
návštěvníky. (dle ceníku společnosti iDnes) 
 
K propagaci internetového portálu je možno využít i cestovní kanceláře. O této 
možnosti se podrobněji zmiňuji v následující kapitole. 
3.3. Společná strategie 
 
V předchozích kapitolách jsem se věnoval zvlášť návrhu strategie internetového portálu 
a cestovní kanceláře kvůli jejich specifickým vlastnostem. V této kapitole se ovšem chci 
věnovat společné, celofiremní strategii, která se bude týkat jak cestovní kanceláře, tak 
internetové agentury. 
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3.3.1. Společná propagace 
 
Přestože bude portál samostatná značka, kterou není vhodné marketingově vázat na 
cestovní kancelář (portál bude působit celorepublikově a název EKOBRNO není 
k celorepublikové propagaci vhodný), tak bych doporučil opačný postup - cestovní 
kancelář poslouží v propagaci internetového portálu. Tzn. prodejna bude opatřena jak 
logem cestovní kanceláře, tak logem internetového portálu. Propagaci bych zavedl i na 
zájezdech, kdy na firemním oblečení mohou být obě loga (něco podobného v praxi 
používá například německá společnost L’Tur) a klienti budou vítání na zájezdu jak 
cestovní kanceláří EKOBRNO, tak internetovým portálem narekreaci.cz. Výhodu 
spatřuji v tom, že cestovní kancelář má poměrně dobrý produkt a spokojené klienty. 
Ovšem její nabídka je poměrně malá a mnoho klientů tak na další sezónu i přes svoji 
spokojenost zvolí produkt konkurence, protože jimi požadovaná destinace není 
v nabídce. Tito klienti by mohli vzhledem k pozitivní zkušenosti s cestovní kanceláří 
využít služeb portálu narekreaci.cz. 
3.3.2. Grafický návrh 
 
Jak sem se již zmínil výše, tak společnost by potřebovala nové logo a také zpracování 
výlohy. Grafický návrh by měl být pro celou společnost jednotný. Měl by zahrnovat jak 
vzhled portálu, tak výlohy a vytvoření obou log (cestovní kancelář a internetový portál). 
Cílem je společná identifikace celé společnosti. Cena grafického návrhu je individuální 
záležitostí a většina grafiků stanoví cenu až po schůzce, na niž se dohodnou podmínky 
spolupráce.  
3.3.3. Internetové stránky cestovní kanceláře 
 
Jejich stav je, jak jsem se zmínil v analýze, velmi neuspokojivý. Jejich grafický vzhled 
by měl být stejný jako u internetového portálu. Vhodné je i použití stejného 
administrativního systému, který by zájezd vložený na stránky kanceláře automaticky 
umístil i do nabídky internetového portálu. Stávající struktura a informační hodnota 
stránek je na dobré úrovni, takže bych vytvořil pouze nový vzhled. 
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Na nových internetových stránkách již byly zahájeny práce a jsou součástí stejné 
zakázky jako internetová cestovní agentura.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 68 
Závěr 
 
Ve své práci jsem došel k závěru, že cestovní kancelář EKOBRNO má poměrně vysoký 
potenciál pro svůj rozvoj, který je však v současnosti nevyužitý. 
 
Mezi kladné stránky společnosti patří dlouholeté zkušenosti na českém trhu, silná a 
loajální zákaznická báze a kvalitní produkty. Bohužel byla zanedbána marketingová 
komunikace a budování firemní image. Tyto skutečnosti způsobují problémy v rozvoji 
společnosti a komplikují hledání nových klientů. Budou-li tyto nedostatky odstraněny, 
tak má společnost velké předpoklady pro svůj růst. 
 
Pomoci mých návrhů jsem se pokusil odstranit nejvýznamnější problémy, které brzdí 
růst společnosti. Při jejich tvorbě jsem zohledňoval velikost a finanční možnosti 
společnosti tak, aby mé návrhy byly realizovatelné. 
 
Vedení společnosti si uvědomuje potřebu změn, takže věřím, že návrhy uvedené v mé 
práci budou realizovány a pomohou cestovní kanceláři k jejímu růstu a získávání 
nových spokojených zákazníků. 
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